Att översätta en trend by Wiklund, Ola
  
 
  
Kurskod: SKOM12 
Termin:  Vårterminen 2015 
Handledare: Cecilia Cassinger  
 
 
Att översätta en trend 
En studie av institutionaliseringsprocessen av content marketing 
 
OLA WIKLUND 
Lunds universitet  
Institutionen för strategisk kommunikation 
Examensarbete för masterexamen 
  
Abstract  
Translating a trend 
– A study of the intstitutionalization process of content marketing. 
This study explores how a new term in is diffused and established. The few studies on diffu-
sion of ideas in Strategic communication that exists have mostly been focused on the adop-
tion. This study is therefore an exploration over how actors act on the production field of 
communication ideas in an institutionalization process. The diffusion is viewed from Latour's 
translation, but in the frame of institutional theory. To capture the interaction of the micro and 
macro level both qualitative and quantitative methods are used. There is content analysis of 
books, websites, trade journal articles, videos and qualitative interviews. In the macro studies 
trade journal articles and webpages of communication agencies are examined. The results 
show that different actors connect the term to different conceptual content and that this tends 
to be consistent with the actors own operation. It also indicates, that the conceptual content is 
influenced by the function that the term has been translated into - it's communication genre.  
 
 
Keyword: strategic communication, translation, institutionalization process, management fa-
shion, production field, content marketing 
  
Sammanfattning 
Att översätta en trend 
– En studie av institutionaliseringsprocessen av content marketing 
Denna studie undersöker hur ett nytt begrepp inom kommunikationsbranschen sprids och bör-
jar etableras. De få studier inom strategisk kommunikation som beskriver spridning av nya 
idéer handlar nästan uteslutande om hur de har anammats av efterfrågesidan. Denna studie 
studerar därför hur aktörerna på produktionsfältet för kommunikationsidéer agerar i en in-
stitutionaliseringsprocess för ett nytt begrepp. Spridning betraktas i studien utifrån Latours 
begrepp översättning, men här inom ramen för institutionell teori. För att fånga interaktionen 
mellan fältets makro och mikronivå används både kvantitativa och kvalitativa metoder. För 
mikronivån finns innehållsanalyser av böcker, hemsidor, tidningstexter, videor och kvalitativa 
intervjuer. För makronivån analyseras tidningsartiklar och kommunikationsbyråerna hemsi-
dor. Resultaten visar att olika aktörer kopplar begreppet till olika idéinnehåll och att detta ten-
derar att överensstämma med inriktningen på den egna verksamheten. Resultaten pekar sam-
tidigt mot att förutsättningarna för idéinnehållet påverkas av vilken funktion begreppet har 
översatts till, dess kommunikationsgenre.  
 
 
 
 
Nyckelord: strategisk kommunikation, översättning, institutionaliseringsprocess, manage-
mentmode, produktionsfält, content marketing 
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1. Inledning 
Inom kommunikationsbranschen kommer det fram nya idéer och koncept som blir till trender. 
Strategisk Kommunikation är ett praktiknära ämne och har därför intresse av att förstå hur nya 
begrepp och praktiker skapas, sprids och etableras. Denna process kan betraktas som en in-
stitutionaliseringsprocess (Greenwood, Suddaby & Hinings, 2002). Också om man, som i 
denna studie, ser strategisk kommunikation som ett samlingsnamn för organisationskommu-
nikation, public relation och marknadskommunikation, så finns det relativt få studier inom 
strategisk kommunikation som beskriver de olika delarna i institutionaliseringsprocessen. De 
få studier av spridning av idéer och praktiker som finns behandlar nästan uteslutande själva 
mottagninsfasen (adoption) (se till exempel: Avery & Lariscy, 2010; Ilchul, Dongsub & 
Schultz 2004; Lewis och Nichols, 2014; Morenon, Navarro, Tench & Zerfass,  2015; Taylor 
& Perry, 2005; Verčič, 2000; Verhoven, Tench, Zerfass, Moreno & Verčič, 2012). Studier av 
spridning tas inte upp i handböckerna: Handbook of public relation (Heath & Vasquez, 2001), 
The new handbook of organizational communication (Jablin & Putnam, 2001) eller The 
handbook of crisis communication (Coombs, Holladay, 2012). 
I de få spridningstudierna så utgår författarna ofta från Everett Rogers Diffusion of Innovation 
(DOI) (Rogers, 1962, 2003). Även om DOI-teorin har utvecklats sedan 60-talet så lider den 
fortfarande av att utgå från den organisation som vill sprida något. Den inbjuder därför inte 
forskare att problematisera utbudet av nya idéer (Abrahamsson 1991, 1996; Gatignon & Ro-
bertson, 1985). Detta kan vara en bidragande orsak till att det finns så få studier inom strate-
gisk kommunikation som beskriver hur utbudet av idéer skapas och hur aktörer på utbudssi-
dan agerar för att uppnå stor spridning. Som ett svar på denna brist är denna studie inriktad på 
hur aktörer på utbudssidan, producenterna av kommunikationsidéer, agerar vid en institution-
aliseringsprocess. 
1.1.1 Institutionaliseringsprocess och översättning 
I Handbook of strategic communication argumenterar Fredriksson och Pallas för att studera 
strategisk kommunikation utifrån institutionell teori och spridning utifrån begreppet översätt-
ningar (Fredriksson & Pallas, 2014). Studier utifrån begreppet översättning har bedrivits av 
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en gren inom institutionell organisationsteori som ibland kallas för skandinavisk institutional-
ism (Greenwood, 2008). Begreppet översättning har den skandinaviska institutionalismen 
hämtat ifrån den franske sociologen Bruno Latour (Czarniawska & Sevon, 1996, 2005). I be-
greppet översättning ligger den aktiva processen i att såväl omforma och anpassa som att 
överföra från en kontext till ett annan (Czarniawska & Sevon, 2005, s.8). Latour har studerat 
hur kunskap skapas, sprids och etableras som legitim (Latour & Wolgar, 1986; Latour, 1998, 
2015). Latours studier tangerar med andra ord det som inom institutionell teori kallas för in-
stitutionaliseringsprocess (Greenwood et al, 2002). I denna studie använder jag dock begrep-
pet översättning inom ramen för en institutionaliseringsprocess. Så trots inspirationen ifrån 
Latour så är studien inte en nätverksstudie i enlighet med actor-network-theory. Spridning av 
idéer är en form av kommunikation och översättning är mitt kommunikationsperspektiv. 
Institutionell teori är en heterogen teoribildning. I denna studie utgår jag ifrån hur in-
stitutionalism beskrivs i New Institutionalism (DiMaggio & Powell, 1991) och Handbook of 
Organizational Institutionalism (Greenwood, Oliver, Sahlin & Suddaby, 2004). Dessa förfat-
tare utgår, i likhet med Berger och Luckman, ifrån att människors verklighet är socialt kon-
struerad och att vi tenderar att objektifiera idéer och praktiker så att de blir tagna för givet 
(Berger & Luckman, 1966). När något tas för givet så är det institutionaliserat. I linje med 
språkbruket i Handbook of Organizational Institutionalism så benämner jag det som institut-
ionalism, också de teorier som utgår från neoinstitutionalism (Grennwood et al, 2004).  
1.1.2 Managementmoden och produktionsfält 
När den skandinaviska institutionalismen har studerat spridningen av idéer inom management 
använder de begreppet managementmode (Czarniawska & Sevon, 1996, 2005). Som teori kan 
managementmoden ses som ett komplement till DOI-teorin eftersom managementmoden lyf-
ter fram utbudssidan. (Abrahamsson, 1991, 1996a). Teorin belyser vikten att få förstå samspe-
let mellan olika aktörer på ett produktionsfält och hur det bidrar till spridning (Abrahamson, 
1996b). Abrahamson har inspirerats av studier av produktionsfält inom kulturproduktion (Pe-
terson, 1976). Dessa visar till exempel hur samspelet mellan artister, kompositörer, förläg-
gare, radiostationer och recensenter påverkar vilken musik som blir populär (Hirsch, 1972,), 
eller hur författarare agerar på produktionsfältet för litteratur (Bourdieu, 2000). 
Det finns ett fåtal texter inom strategisk kommunikation som hänvisar till Eric Abrahamson 
och managementmoden. Så har till exempel Integrated marketing communication (IMC) be-
skrivits som ett managementmode med referens till Abrahamson (Cornelissen och Lock, 
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2000). I artikeln används dock managementmoden mer som ett nedsättande uttryck för att 
IMC inte uppfattas som ett teoretiskt begrepp. I en översikt över forskning på drivande fak-
torer bakom IMC refereras till Cornelissen och Locks artikel, men det saknas studier om IMC 
som beskriver managementmoden och produktionsfältets roll vid spridning (Zvobgo och Me-
lewar, 2011). Inte heller i författarnas förslag för framtida forskning finns det med. Också i 
Corporate communications: convention, complexity, and critique hänvisas det till Cornelissen 
och Locks artikel om managementmoden (Christensen, Morsing, Cheney, 2008). Inte heller 
dessa författare ser vikten av att synliggöra produktionsfältets roll för spridning genom studier 
av IMC eller andra koncept som managementmode. 
Anna Karina Kjeldsen beskriver i en studie om institutionaliseringen av konceptet strategisk 
kommunikation på danska muséer (Kjeldsen, 2013). Kjeldsen tar dock avstånd ifrån Abra-
hamson managementmoden eftersom hon menar att han utgår ifrån att fenomenet är övergå-
ende. Hon fokuserar sedan i studien på processen för muséerna att ta till sig konceptet strate-
gisk kommunikation. Resultatet blir att inte heller denna studie belyser aktörernas roll på pro-
duktionsfältet.  
Kjeldsens kritik av Abrahamson är till en del befogad och jag betraktar i denna studie ma-
nagementmoden som del av en institutionaliseringsprocess med oviss utgång (Greenwood e 
tal, 2002). Ett managementmode som blossat upp som intensiv diskurs kan institutionaliseras 
eller visa sig vara övergående. 
Sara von Platen hänvisar till Abrahamson och managementmoden i en text om förhållandet 
mellan klient och kommunikationskonsult. Von Platen menar dock att idéerna redan är accep-
terade och att ”kommunikationskonsulterna är fripassagerare på ett modetåg som gått för 
länge sedan” (von Platen, 2013). Det von Platen undlåter, är att ställa sig frågan hur olika ak-
törer bidragit till institutionaliseringen. När relationen mellan konsult och klient beskrivs så 
borde det vara av intresse om konsulterna bidragit till en institutionalisering. Det är oklart på 
vilka grunder hon benämner konsulterna för fripassagerare. Det finns inga hänvisningar till 
studier som beskriver denna institutionaliseringsprocess. 
Ett av få undantag där ett kommunikationsbegrepp på allvar har studerats utifrån manage-
mentmode är en artikel i Handbook of corporate communcation and corporate reputation. I 
studien analyseras spridningen av begreppet corporate reputation i akademiska artiklar och 
affärstidningar (Pieczka & Zorn, 2015). Studien visar hur begreppet corporate reputation har 
många likheter med managementkoncept inom managementmoden, både vad gäller sprid-
ningsutveckling och retorik. Eftersom denna studie är koncentrerad på texter i tidningar så 
framgår det dock inte hur samspelet har sett ut mellan olika aktörer på produktionsfältet. 
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Varför är det då så viktigt att belysa produktionsfältet? Jag vill påstå, att om man inte bely-
ser aktörernas roll på produktionsfältet så riskerar man att missförstå varför vissa begrepp och 
idéer får genomslag. För att till exempel förstå kommunikationskonsulternas roll i spridningen 
av utnyttjandet av sociala medier inom organisationer, så måste man studera hur kommunikat-
ionskonsulterna och andra aktörer agerat för att bidra till institutionaliseringen av praktiken. 
Det framstår i ljuset av detta resonemang problematiskt att, utan att reflektera över varför, 
konstatera att ”Communication consultants and agencies in Europe have a stronger belief in 
the value and use of social media than practitioners in communication departments of organi-
zations in Europe. Consultancies also lead the way in implementing policies concerning the 
use of social media” (Verhoven et al, 2012). Det är ingen orimlig tanke, att om konsulter säl-
jer tjänster kring sociala medier så agerar de aktivt för att framhäva vikten av att använda so-
ciala medier. Givetvis har olika studier olika inriktning och att enskilda studier inte belyser 
processerna på produktionsfältet behöver inte ses som en brist hos den enskilda studien. Den 
stora bristen ligger i avsaknaden av att någon studie tar upp detta perspektiv. 
1.1.3 Att studera produktionsfält  
Att studera ett fält innebär dock stora utmaningar och svåra avgränsningar på grund av sin 
omfattning. Ett produktionsfält är ömsesidigt beroende av ett konsumtionsfält (Abrahamson, 
1996b). För att avgränsa mig studerar jag i denna studie bara produktionsfältet. Men också ett 
produktionsfält är omfattande.  Det jag vill benämna produktionsfältet för kommunikations-
idéer, har många strukturella likheter med produktionsfältet för managementidéer. För att 
avgränsa mig till de viktigaste aktörerna har jag därför tagit inspiration ifrån Abrahamson. 
Han identifierar dem som: managementguru, massmedia med affärsinriktning, ekonomihögs-
kolor och managementkonsulter (Abrahamson, 1991). Motsvarighet inom marknadskommu-
nikation är: marknadsföringsguru, branschpress, skolor och konsultbyråer inom kommunikat-
ion. Det finns givetvis fler aktörer som kan påverka men det finns goda argument för att dessa 
aktörer är särskilt viktiga:  
• Gurun har betydelse som den som teoretiserar och formulerar idéer (Gre-
enwood et al, 2002). Även om inte personen ensam uppfinner ett koncept från 
grunden så behövs det någon som formulerar idéerna.  
• Kommunikationsbyråer har i management sammanhang visat sig vara viktiga 
eftersom de säljer tjänster som kan vara förpackade till mer generella idékon-
cept (Jung & Kieser, 2012). Också kommunikationskonsulter säljer tjänster 
som behöver presenteras. Deras egen marknadskommunikation av sina tjänster 
bidrar sedan till spridning av ett begrepp.  
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• Branschtidningar har en speciell roll på produktionsfältet eftersom de kan ge 
sken av att spegla fältet, samtidigt som de agerar på fältet. Människor i ett före-
tag, har som människor i gemen, en begränsad insyn i andra företags agerande. 
Massmediernas beskrivningar är därför särskilt viktiga för att skapa sig en bild 
av omvärlden. ”Almost everything the general public knows of corporations 
and other organizations is mediated by the mass media. This is especially the 
case regarding strategic decisions, policymaking, and managerial behaviors” 
(Verhoeven om meditization i www.communicationencyclopedia.com ). Föru-
tom tidningar så saknas det massmedier som har redaktionell inriktningen mot 
strategisk kommunikation. 
•  Skolor sprider idéer och begrepp genom undervisning. Deras trovärdighet 
smittar också av sig på de begrepp de är förknippade med. 
 
Mitt empiriska exempel är ett nytt begrepp som på kort tid har skapat diskussion i bransch-
pressen: content marketing (CM). CM har här beskrivits med rubriker som ”Content marke-
ting fortfarande stekhett”, ”Alla ville erövra begreppet content marketing” (Lidbom, 2013; 
Svedjetun, 2014). Begreppet CM är lanserat av Joe Pulizzi (Pulizzi, 2009, 2011, 2014) som i 
denna studie betraktas som gurun. 
1.2 Syfte och frågeställning 
Översättning av idéer är i hög grad en kommunikativ process. Överssättningsprocessen kan 
dessutom samspela med strategiska kommunikationsinsatser av aktörerna och har därmed en 
naturlig koppling till Strategisk kommunikation. Syftet med denna studie är förstå institution-
aliseringsprocessen för en kommunikationsidé. Detta är angeläget eftersom detta inte har bli-
vit tillräckligt belyst och man därmed riskerar att bortse från hur aktörerna påverkar utbudet 
av idéer, det genomslag idéerna får i medierna och därefter i organisationerna. För att förstå 
hur begrepp och kategorier institutionaliseras eller försvinner inom praktiken så måste man se 
till hela denna process och inte bara hur organisationer tar till sig en idé (adoption).  
För praktiker kan kunskapen skapa förståelse varför vissa koncept får större genomslag än 
andra. För de som själva arbetar som kommunikationskonsulter bör det vara angeläget att få 
inblick i dynamiken bakom en institutionaliserinsprocessen av ett begrepp för att kunna ut-
nyttja detta i sin egen marknadskommunikation. För praktiker inom andra områden kan en 
bättre förståelse uppmuntra till en kritisk hållning inför nya idéer och koncept. 
För att undersöka hur viktiga aktörer har agerat på produktionsfältet för kommunikations-
idéer i samband med institutionaliseringsprocessen av ett nytt kommunikationsbegrepp har 
jag därför ställt mig följande forskningsfråga: 
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• Hur har begreppet content marketing översatts av guru, skolor, tidningar 
och kommunikationsbyråer? 
 
För att studera hur begreppet har interagerat med aktörerna på produktionsfältet så behöver 
jag få en överblick. Jag har därför använt en kvantitativ metod för att analysera Sveriges 
kommunikationsbyråer. För att detta ska vara praktiskt genomförbart har jag utgått ifrån hur 
de kommunicerar på sina hemsidor. Urvalet har utgått från listor över medlemmar i Swedish 
content agencies, Precis, PR-företagen och Komm Den andra kvantitativa studien är texter i 
tidningarna. En sökning på Retriever visar att det finns två tidningar där CM förekommer 
ofta, Dagens Media och Resumé. Jag har därför kodat de texter där CM förekommer för att 
hur tidningarna översätter begreppet.  
Kvantitativa studier leder lätt till ytlig kunskap och jag har därför kompletterat dessa med 
närgångna, kvalitativa metoder och analyser, som intervjuer, innehållsanalyser av böcker och 
videor, hemsidor samt tidningstexter. De fem kommunikationsbyråer jag har valt för närstu-
dier förhåller sig till begreppet CM på olika sätt. 
En viktig aspekt när det gäller skolorna och institutionalisering är om de skänker legitimitet. 
Högskolor och universitet har hög legitimitet men eftersom CM är ett nytt begrepp från prak-
tiken så är inte högskolorna aktuella. Jag har därför valt att studerat branschskolorna Berghs 
school of communication och IHM Business school.  Dessa har, enligt min bedömning, för-
hållandevis hög trovärdighet hos praktiker och bidrar därmed med legitimitet till de begrepp 
de använder. 
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2. Teoretisk bakgrund 
Spridning beskrivs ofta utifrån DOI-teori. Denna teori är en generell teori som inte gör skill-
nad på om spridningen handlar om nya produkter eller nya idéer. När spridningen handlar om 
idéer och begrepp så kan spridningen snarast betraktas som en kommunikationsprocess vilket 
gör att synen på kommunikation är av stor betydelse. Jag ska efter en kort presentation av 
DOI-teorin visa varför dess underliggande kommunikationsperspektiv är problematiskt när 
det gäller idéer. Jag kommer därefter utveckla hur man inom institutionell teori utvecklat al-
ternativa teorier för att förstå spridning utifrån Latours begrepp översättning och hur sprid-
ning kan betraktas som en institutionaliseringsprocess. 
2.1 Diffusion of Innovation 
En underliggande förståelse är inte alltid explicit i en teoretisk modell. För att förstå vilket 
underliggande kommunikationsperspektiv som finns bakom DOI-teori behöver vi se närmare 
på den den teoretiska modell som ligger till grund för DOI-teori.  
Diffusion of innovation (Rogers, 1962) har omarbetats under åren och kom 2003 ut med sin 
femte upplaga (Rogers, 2003). Ordet diffusion är hämtat från den franske 1800-tals sociolo-
gen Gabriel Tardes teorier om imitation som basen för det sociala livet (Tarde, 2010). Hos 
Rogers så kopplas dock inte teorin till en metaforisk förståelse av fysikalisk diffusion. DOI-
teori bygger mer på generaliseringar av amerikanska studier av spridning och är på sin höjd 
indirekt påverkad av Tarde.  
Även om Rogers har utvecklat DOI-teorin under åren så finns den teoretiska grundmodellen 
kvar från 60-talet. Definitionen av spridning lyder: ”Diffusion is the process in which an in-
novation is communicated through certain channels over time among the members of a social 
system” (Rogers, 2003, s.5). I Rogers diffusionsmodell så består spridning av fyra delar:  
• innovationen 
• Kommunikationskanaler 
• över tid 
• ett socialt system 
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2.1.1 Innovationen 
I Rogers modell framställs innovationen som skild från de andra delarna. I de tidigare utgå-
vorna så utgår man också från att innovationen är oförändrad genom processen. När innovat-
ionen handlar om en teknisk produkt så behöver detta inte vara ett problem men när det gäller 
idéer så är det desto mer problematiskt. Rogers har på senare tid därför skapat begreppet re-
invention (Rogers, 2003, s.17). Genom att utgå från innovationen som färdig så osynliggörs 
den interaktionen mellan olika aktörer som föregår spridningen till slutanvändare. Innovation-
en tycks heller inte vara tvungen att anpassa sig till kommunikationskanalerna.  
2.1.2 Kommunikationskanaler  
James W. Carey skiljer på ritualperspektiv och transmissionsperspektiv på kommunikation 
(Carey 1989). Rogers definierar kommunikation som ”a process in which participants create 
and share information with one another in order to reach mutual understanding” (Rogers, 
2003, s.5). Denna syn ligger nära ritualperspektivet. Trots detta framstår synen på kommuni-
kation och kommunikationskanaler begränsas till ett transmissions perspektiv på kommuni-
kation.  
A communcation channel is the means by which messages get from one indi-
vidual to another. The nature of the information exchange relationship between a 
pair of individuals determines the conditions unde which a source will or will not 
transfer transmit the innovation to the reciever and the effect of such transfer. 
  (Rogers, 2003, s.36).  
Citatet visar på hur kommunikationssynen bär Laswellska drag och i den första utgåvan hän-
visas också uttryckligen till Laswell (Rogers, 1962, s.12). Detta transmissionsperspektiv på 
kommunikation var vanligt inom kommunikationsvetenskap i USA under denna tid. I linje 
med Careys klassiska artikel från 1975 har transmissionsperspektivet blivit hårt kritiserat 
(Jansson, 2009).  
Vid transmissionsperspektivet uppfattas budskapet lätt som avskilt från de som kommuni-
cerar.  Det tar inte hänsyn till relationen mellan de som kommunicerar, situtationskontexten 
och kommunikationens dialogicitet (Linell, 1998). Kommunikationskanalen framstår som 
neutral och den anpassning av budskapet som krävs för en specifik mediekanal osynliggörs. 
Det framgår inte heller inom DOI-teori vilken anpassning som krävs för att lyckas kommuni-
cera ett budskap från en kontext till en annan. 
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2.1.3 Över tid 
Den tidsaspekt som detta handlar om är tiden för innovations-beslut (innovation-decision). 
Det handlar i hög grad om hur olika grupper av människor tar till sig en innvation olika 
snabbt i förhållande till hur välspridd innovationen är. Också här ligger alltså fokus på tiden 
för människor att anamma en innovation och inte på processen bland de som skapar och pre-
senterar utbudet av innovationer. 
 
2.1.4 Ett socialt system 
Spridningen av en innovation sker inom ett socialt system. Det sociala systemet består av 
opinionsledare, förändringsagenter (change agents), medhjälpare och användare. Det sociala 
system utmärks av att skapa sociala strukturer och dess specifika normer (Rogers, 2003. s.37). 
Rogers sociala system har likheter med fältbegreppet. Men saknar fältbegreppets innebörd av 
att aktörerna både påverkar och påverkas av fältet. Bland förändringsagenterna nämner Ro-
gers konsulter. Det problematiska här är att konsulternas samspel för att skapa innovationen 
och med massmedier inte förstås som en del av det sociala systemet. Modellen skapar bilden 
av en innovation som oproblematiskt kommuniceras genom en kommunikationskanal för att 
sedan över tid spridas i ett socialt system. På alla punkter förblir interaktionen mellan aktörer 
på utbudssidan av idéer osynliggjord. 
2.2 Kännetecken på innovationer som får spridning 
Enligt Rogers så utmärks de innovationer som får spridning av fem karaktäristika (Rogers 
2003, s.15): 
• Uppfattad relativ fördel 
• Kompatibilitet med värderingar och behov hos användare 
• Låg komplexitet 
• Möjlighet för användare att prova 
• Observerbara resultat för användarna 
 
Denna uppradning kan lätt ge intryck av att det är innovationens inneboende egenskaper och 
hur de bedöms av slutanvändarna som avgör spridningen. Det som inte framgår är vilka egen-
skaper innovationen måste ha för att den ska motivera utbudssidan. Vilka egenskaper ska en 
idé till ha för att vara en tillgång för konsulter, kunna bli en en bästsäljande bok, för att skapa 
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nyhetsrubriker, för att kunna ingå i kurser på skolor? Också på denna punkt ligger fokus inom 
DOI-teori helt på efterfrågesidan. 
2.3 Institutionalism och spridning 
Den skandinaviska institutionalismen tar avstånd från begreppet diffusion utifrån vad det in-
nebär som metafor (Czarniawska & Sevon, 1996, 2005). Deras argumentation bygger på La-
tours kritik av begreppet diffusion.  
För att förklara spridningen i tid och rum av en order, ett yrkande, en artefakt, 
finns två möjligheter. Det första är att förläna ordern, yrkandet eller artifakten - låt 
oss kalla det en symbol - en inre kraft liknande den som tröghet har inom fysiken. 
Enligt tröghetsprincipen kommer symbolen att röra sig i samma riktning så länge 
som det inte finns något hinder. I en sådan modell - låt oss kalla den diffusions-
modellen - behöver inte en symbols rubbning i tid och rum förklaras. Vad som 
behöver förklaras är den ökning eller minskning av symbolens hastighet som är 
resultatet av människors handlande eller motstånd.  
(Latour, 1998, s.42)  
Som alternativ till diffusionsmodellen framhåller Latour istället översättningsmodellen.  
Enligt den senare är spridningen i tid och rum av vad det vara må - yrkanden, befallningar, 
artefakter, varor - i händerna på människor; var av en av dessa människor kan handla på 
många olika sätt, låta symbolen falla, eller modifiera den, eller leda den, eller förråda den 
eller lägga till något till den, eller lägga beslag på den. // Med andra ord finns det ingen 
tröghet som förklarar spridningen av en symbol.  
(Latour, 1998, s.44). 
Som jag tidigare påpekat så bygger dock inte DOI-teori på en metaforisk förståelse hämtad 
ifrån fysikalisk diffusion. Så kritiken av diffusion som metafor skjuter, enligt min mening, 
bredvid målet. Det är beklagligt att många studier utifrån översättning inte på allvar gått i 
dialog med DOI-teori utan i Czarniawskas efterföljd kritiserat diffusion utifrån dess metafo-
riska betydelse. 
Den kritik som Latour kritik har av synen på spridning, som om den sker av innovationens 
egen kraft, ska dock tas på allvar på grund. Det finns inom DOI-teori en benägenhet att utgå 
från att bra innovationer borde sprida sig, så kallad pro-innovation-bias. Denna brist medges 
också av Rogers (2003, s.106). Trots detta så tycks inte Rogers inse behovet av att belysa den 
drivkraft som behövs för att människor ska medverka till spridning. Som vi tidigare konstate-
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rat så hänför sig välspridda innovationers typiska egenskaper, hos Rogers, till hur de uppfattas 
av användarna och inte hur de motiverar de tidigare leden. 
En annan viktig skillnad mellan översättning och DOI-teori är förväntan om varje led kan 
förändra den spridda idén. ”Symbolen förändras när den går från en person till nästa och den 
exakta överföringen av ett påstående blir ett enstaka och ovanligt fall bland, troligen, många 
andra” (Latour, 1998, s.45). Rogers i de senare utgåvorna beaktat att användningen av en in-
novation kan förändras. Han använder här begreppet re-invention. Detta handlar dock mer om 
att slutanvändarna kan förändra användningen av en produkt än hur idéer ständigt förändras 
under spridning (Rogers, 2003, s.17). Denna förenkling kanske kan vara oproblematisk när 
det gäller tekniska produkter men är högst problematisk när spridning handlar om något så 
förändringsbart som idéer och begrepp.  
En annan aspekt av begreppet översättning är den förändring det innebär att föra något från 
en kontext till en annan och hur denna länk mellan två agenter också förändrar agenterna 
själva (Czarniawska & Joerges, 1996). Detta kan kontrasteras med DOI och bilden av en neu-
tral kommunikationskanal som överför ett budskap. Som vi kan se så innebär översättning en 
kritik av DOI-teori även att DOI-teori inte bygger på en metaforisk tolkning av diffusion. 
2.3.1 Översättning och managementmode 
Benders och van Veen studier av spridningen av managementmoden visar att tolkningsbarhet 
(interpretive viability) är ett utmärkande drag för managementmoden.  
A concept’s promise make it attractive to apply while its ambiguity means that 
potential users can eclectically select those elements that appeal to them, or that 
they interpret as the fashion’s core idea, or that they opportunistically select as 
suitable for their purposes.  
(Bender och van Veen, 2001, s.37).  
Tolkningsbarhet ligger på så sätt helt i linje med översättningens förväntan att idéer inte för-
blir opåverkade under spridningsprocessen. 
Begreppet översättning samspelar också väl med tanken om aktörernas aktiva roll för 
spridning på ett produktionsfält som Abrahamson velat belysa (Abrahamson, 1991, 1996a, 
1996b). Fältbegreppet är ett sätt att beskriva interaktionen mellan aktör och struktur, hur fältet 
möjliggör och begränsar aktörerna, samtidigt som aktörerna påverkar fältet (Bourdieu, 2000). 
 
2.3.2 Steg i institutionaliseringsprocess 
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Spridningen av ett managementmode kan betraktas som en institutionaliseringsprocess. Gre-
enwood et al har utarbetat en modell för stegen i en institutionaliseringsprocess på ett organi-
sationsfält (Greenwood et al, 2002). De utgår här ifrån DiMaggio och Powells organisations-
fält: "sets of organizations that, in the aggregate, constitute an area of institutional life; key 
suppliers, resource and product consumers, regulatory agencies, and other organizations that 
produce similar services or products." (DiMaggio & Powell, 1983, s. 148-149). Organisat-
ionsfältet för kommunikationsidéer är i ett exempel på ett sådant fält. Organisationsfältet för 
kommunikationsidéer kan delas upp i ett produktionsfält och konsumtionsfält. Jag har här 
koncentrerat mig på produktionssidan och kallar det därför produktionsfältet för kommunikat-
ionsidéer. 
I modellen beskrivs institutionaliseringsprocessen utifrån sex steg (Greenwood et al, 2002, 
s.60): 
1. Förebådande gnistor (precipitating jolts). Tekniska, social eller juridiska föränd-
ringar destabiliserar etablerade praktiker 
2. Deinstitutionalisering (deinstitututionalization). Nya eller obemärkta aktörer kom-
mer fram och stör den etablerade ordningen på fältet. 
3. Förinstitutionalisering (preinstitutionalization). Organisation försöker på egen hand 
att skapa nya lösningar på det de uppfattar som egna problem. 
4. Teoretisering (theorization). För att nya praktiker ska kunna bli mer allmänt spridda 
så måste de teoretiseras. Här specificeras abstrakta begrepp och man utvecklar sam-
bandet mellan orsak och verkan. Teoretiseringen pekar på vilket organisationspro-
blem som den nya praktiken är svaret på. Spridningen är beroende av att det anting-
en är knutet till redan etablerade normer eller att det framstår som funktionellt över-
lägset. 
5. Spridning (diffusion). I samband med att innovationer sprids så omformas de till att 
uppfattas som objekt. 
6. Reinstitutionalisering (reinstitutionalization). Full institutionalisering uppstår när 
innovationen fått full legitimitet och de tas för givna. Det är när detta misslyckas 
som vi kan tala om ett övergående mode. 
 
Vi måste, med andra ord, skilja på managementmoden som process och som resultat. Som 
process delar det utvecklingen med en institutionaliseringsprocess. Det är förstå vid det sjätte 
steget som vi kan avgör om en idé visar sig vara ett övergående mode eller om det blir in-
stitutionaliserat. Modellens utformning som steg ska inte tolkas alltför bokstavligt. En institut-
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ionaliseringsprocess behöver inte följa detta linjära mönster utan modellen ska ses som en 
förenklad karta över viktiga delar av processen. 
2.4 Sammanfattning 
I min teoretiska ram så utgår jag ifrån en modell av institutionaliseringsprocessen. Den om-
formning och förändring som sker vid spridningen från en kontext till en annan förstår jag 
utifrån begreppet översättning. Översättning kräver aktiva aktörer. Dessa aktörer påverkar 
och påverkas av ett organisationsfält. I mitt fall är detta produktionsfältet för kommunikat-
ionsidéer. 
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3. Metod   
Hur ska vi närma oss vårt fenomen? Vår värld är oändligt komplex. Vårt enda sätt att göra 
den begriplig är att skapa förenklingar (Luhmann, 1995, 2012). Alla dessa förenklingar gör i 
någon mån våld på världen. Förenklingar bortser från olikheter, skapar enheter och generali-
seringar som bara ur specifika perspektiv är giltiga och relevanta. 
Teoretiska abstraktioner och kategorier är exempel på sådana förenklingar. Det är vi männi-
skor som konstruerar förutsättningarna för att fånga observationer och det är vi som översät-
ter empirin till kategorier, begrepp och teorier. Hur vi konstruerar och översätter måste utsät-
tas för prövningar (trials) (Latour och Wolgar, 1986; Latour, 2015). 
Jag ser i dessa prövningar likheter med Aristoteles syn på retorik, det handlar om att 
skapa/hitta (inventio) de bästa argumenten för den tänkta publiken. Akademiker är en svårö-
vertygad jury med särskilda normer för rationalitet. För att en förtroendefull gemenskap 
(pistis) ska åstadkommas krävs det att forskare och jury inte använder retoriska knep för att 
manipulera. Inom naturvetenskapen är det därför viktigt att redovisa hur experimenten gått 
tillväga och om funktionen hos en testapparat är accepterad så kan den naturligt ingå i skap-
andet av argument. Inom humaniora och samhällsvetenskaplig forskning så sker stor del av 
skapandet av argument bakom lyckta dörrar. För att skapa förtroende måste vi därför agera 
med öppenhet för att bygga ett intersubjektivt förtroende. 
3.1.1 Hybridsamhälle och dialogism 
Vi lever i ett vetenskapssamhälle som är präglat av modernismens förenklingar och som vill 
bortse ifrån att världen hänger samman som en hybrid (Latour, 1993). Med modernismen har 
vi fått tron att kunskapen kan styckas upp och avgränsas och att man därigenom kan nå ett allt 
större djup o exakthet. Även om vi, i Luhmansk anda, analytiskt kan särskilja olika områden 
och system får vi inte reifiera dessa strukturer. Nej världen är komplex o intrikat samman-
vävd.  
Att avstå från reduktionism är centralt för institutionell teori (Schneiberger & Clemens, 
2006).  Aktören påverkas såväl av sociala strukturer som av juridiska, historiska och kultu-
rella faktorer. Samtidigt innebär det att institutionell teori inte hjälper mig att avgränsa studien 
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på teoretiska grunder och för att kunna undersöka något så måste vi göra avgränsningar. 
Dessa avgränsningar skall vi göra på så goda grunder som möjligt, men vi får aldrig glömma 
att de alltid innebär ett avkall på fenomenets rikedom och dess komplexa kontext. 
Vi närmar oss därför fenomenet utifrån ett perspektiv och kunskapsintresse samtidigt som 
vi försöker bevara en öppenhet för att låta empirin motsäga vår teoretiska förförståelse. Man 
kan här hämta inspiration från Bahktinsk dialogism (Linell, 2009). Vi kan i dialog med empi-
rin skapa förenklingar och låta dessa förenklingar gå i dialog med tidigare teori. Vi kan vara 
öppna för att empirin ska överraska oss och samtidigt vara medvetna om att vi närmar oss 
empirin med en förförståelse. Vi får vara beredda på att vrida vår sökarlykta om empirin pe-
kar åt ett annat håll än vi först förväntade oss. 
3.1.2 Explorativ studie 
Eftersom det saknas studier om produktionsfältet för kommunikationsidéer så saknas det en 
beskrivning av fältet som skulle kunna utgöra en kontext för nya kvalitativa studier. Denna 
studie behöver därför vara av explorativ art. För att få en överblick av fältet behöver vi mak-
roperspektiv och kvantitativa undersökningar. Eftersom detta riskerar att bli alltför ytligt vill 
jag kombinera detta med kvalitativa närstudier. Att kombinera kvantitativa metoder med kva-
litativa metoder anses ibland suspekt. Jag anser dock, med stöd av Jesper Falkheimer, att det 
kan finnas poänger med att kombinera kvantitativa och kvalitativa metoder. ”Att använda 
flera metoder för studier inom strategisk kommunikation kan vara mycket värdefullt eftersom 
det ger en bredare bild och relevant resultat som avspeglar den komplexitet som finns i orga-
nisationer och samhälle (Falkheimer, 2014, s. 193). 
Utifrån ett institutionellt perspektiv kan det vara särskilt viktigt att kunna kombinera meto-
der för att kunna jämföra olika nivåer:  
Institutional theory, however, requires research designs that link levels of analy-
sis. The first methodological challenge for institutionalists is to compare the ex-
planatory power of factors at the same, or lower, level of analysis as the entity in 
question with the explanatory power of external or higher-order factors.  
(Schneiberg & Clemens, 2006). 
Även om jag kombinerar kvantitativa och kvalitativa metoder så gör jag det utifrån en human-
istiskt, tolkande utgångspunkt. De kvantitativa undersökningarna handlar här inte om positiv-
istisk hypotesprövning eller att ur kategorierna ta aggregera fram en teori, utan om att få 
överblick. De kvalitativa studierna kan här hjälpa mig att utforma mina kategorier. Samtidigt 
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kan de kvantitativa studierna ge mig en förståelse för den makrokontext de intervjuade befin-
ner sig i. När jag nu kombinerar metoder måste jag dock vara uppmärksam på att skilja på 
typen av kunskap de olika metoderna ger. Det är lätt att förledas till att tillskriva grupper 
samma egenskaper som den representant som undersökts med kvalitativa metoder. 
Om vi beaktar skillnaderna kan de olika metoderna skapa argument för en så väl grundat 
tolkning som möjligt, utifrån de akademiska normerna för rationalitet.  
3.2 Insamling och urval 
Jag avgränsar i denna studie min undersökning av produktionsfältet för kommunikationsidéer 
till fyra viktiga aktörer. Utgångspunkten för min studie är forskningsfrågan: 
• Hur har begreppet content marketing översatts av guru, skolor, tidningar och 
kommunikationsbyråer? 
Jag kommer nedan att redovisa och argumentera för mina val angående insamling och urval 
för respektive aktör samt det empiriska exemplet, CM (för en översikt över antalet analyser se 
bilaga A). 
3.2.1 Guru 
Som introduktör av begreppet CM och skapare av Content Marketing Institute (CMI) har Joe 
Pulizzi en självklar roll som guru inom CM. Jag har i denna studie avgränsat mig till att ana-
lysera hans senaste bok, Epic Content Marketing (Pulizzi, 2014). Denna är hans mest spridda 
bok (enligt Amazon) och inrymmer huvudpoängerna ifrån de tidigare böckerna Get Content, 
Get Customer (Pulizzi, & Barret, 2009) och Content Marketing Management (Rose & Pulizzi, 
2011). 
3.2.2 Skolor 
Eftersom CM är ett relativt nytt begrepp så är det bara skolor som har möjlighet och vilja till 
snabba förändringar som har hunnit reagera på begreppet. Hit hör inte högskolor och universi-
tet eftersom processen för att anta nya kursplaner tar lång tid. Jag skulle också vilja påstå att 
det finns ett normativt motstånd mot nya begrepp och teorier som inte är teoretiskt grundade. 
Eftersom processen fram till färdig publikation av forskning är lång, så tar det också lång tid 
innan nya fenomen och praktiker kan presenteras med en teoretisk förankring. Akademikernas 
röster kan därför inte förväntas höras i egna publikationer vad gäller CM.  
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Vid sidan av universitet och högskola, så finns det i Sverige två skolor inom marknads-
kommunikation som har en särställning: Berghs School of Communication och IHM-business 
school (jag kommer i fortsättningen kalla dem Berghs och IHM). Dessa skolor har under 
många år utbildat studenter i reklam och marknadsföring och är väl förankrade i branschen. 
De håller ett flertal kurser för vidareutbildning som är riktade direkt till företag och kan rea-
gera snabbt på efterfrågan från marknaden.  Andra branschnära skolor som Hyper Island, Me-
dieinstitutet, Medieskolan har, enligt min bedömning, i dagsläget inte alls samma auktoritet 
inom marknadskommunikation. Ur institutionaliseringsperspektiv så är denna legitimitet ett 
viktigt kriterium.  
För att förenkla mitt arbete har jag främst analyserat texter där begreppet CM förekommer 
på skolornas hemsidor. Eftersom båda skolorna har kurser i CM så har jag analyserat presen-
tationen av dessa kurser. För Berghs kurs innefattar det en 27 minuter lång video där CM pre-
senteras.  För IHM så inkluderar det en pdf-folder om kursen. Jag har kompletterat materialet 
från IHM med en intervju med en försäljare av kurser riktad mot företag. 
3.2.3 Tidningar 
Inom många områden så diskuteras nya idéer inom olika massmedier. När det gäller special-
området kommunikationsidéer koncentreras det dock i hög grad till tidningar. Det finns, enligt 
min kännedom, inte några Radio- och TV-program inriktade mot kommunikationsidéer (CM 
har omnämnts i programmet Medierna men då ur journalistikperspektiv). Den svenska bok-
branschen har inte ännu agerat på CM-vågen. En sökning på bokus.com visar att den enda 
svenska boken om CM är Content Marketing - värdeskapande marknadskommunikation (Bar-
regren & Tegborg, 2013), som är framtagen av contentmarketingbyrån Kntnt. 
Också bland bloggar om marknadskommunikation och PR så dominerar konsulterna 
(bloggportalen). Det framstår för mig som att de viktigaste aktörerna bland massmedierna är 
branschtidningar. 
En sökning på ”content marketing” i databasen Retriever visar att det finns två tidningar 
som har klart flest träffar, Dagens Media och Resumé. Jag har använt Retriever för att identi-
fiera artiklar med ordkombinationen content marketing i Dagens Media och Resumé. De 
första träffarna där ordkombinationen finns med i vår betydelse är ifrån 2011. Det har dock 
visat sig att Dagens Media strypt tillgången för Retriever ifrån 2014 så att de endast har åt-
komst till de fria webb-texterna. Dessa texter har därför kompletterats med att jag manuellt 
har identifierat artiklar i Dagens Medias 22 nummer för 2014. 
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Som komplement till denna översiktsbild av tidningarna har jag valt att analysera de texter 
som gör anspråk på att definiera CM. Texterna består av två nyhetsartiklar, fyra debattinlägg 
och en krönika. Jag finner dessa texter särskilt intressanta att analysera eftersom de dels ut-
tryckligen visar på hur olika aktörer definierar CM dels för att de visar på vilka aktörer som 
ges möjlighet att definiera. 
3.2.4 Kommunikationsbyråer 
Som grund för min insamling av har jag utgått ifrån medlemslistor hos organisationer för 
kommunikationsbyråer. Jag har här försökt få ett så brett underlag som möjligt och de organ-
istioner jag utgått ifrån är Swedish content Agencies, Precis, Svenska PR-företagen och 
Komm. Dessa organisationer representerar byråer med olika inriktningar: 
• Swedish content agencies är en branschorganisation som tidigare haft namn 
som Marknadstidningsakademin och Sveriges uppdragspublicister. Detta speg-
lar på ett bra sätt deras bakgrund - medlemmarna har sin bakgrund i tidnings-
produktion, som till exempel kundtidningar. I samband med deras tävling 
Guldbladet 2012 bytte de namn till Swedish content agencies med motivering-
en att deras medlemmar både gör tryckta och digitala produktioner ( 
http://swedishcontent.se/om-oss/historia/).  
• Precis är en av medlemsorganisationerna för PR-byråer. De anordnar tävlingen 
Spinn. 
• PR-företagen, är den andra medlemsorganisationen för PR-byråer. 
• Komm hette tidigare Sveriges reklamförbund och är ursprungligen en med-
lemsorganisation för reklambyråer. Den har sedan breddats och innefattar åtta 
olika kommunikationsdiscipliner. De heter numera Sveriges kommunikations-
byråer men förkortar sig till Komm. De anordnar tävlingen guldägget. 
 
Det finns byråer som inte är medlemmar i dessa organisationer så undersökningen kan inte ses 
som en totalundersökning. Tillsammans representerar dock dessa byråer en stor del av den 
svenska konsultbranschen och bör kunna ge en god översiktsbild. Eftersom det rör sig om ett 
nytt fenomen så finns det en risk att flera nya aktörer har etablerat sig. De byråer som saknar 
medlemskap i någon förening är dock svåra att identifiera på något systematiskt sätt. I den 
kvalitativa delen så ingår två exempel på byråer som saknar medlemskap. 
Jag har räknat bort alla de byråer som inte har någon hemsida och de byråer där det framgår 
att det bara är ett enmansföretag eftersom det är osäkert om hur aktiva dessa byråer är. Efter 
detta bortfall återstår 299 byråer.  
För att kunna analysera dessa byråer har jag begränsat mig till att analysera hur dessa byråer 
förhåller sig till CM på sina hemsidor. Man kan invända att hemsidorna inte nödvändigtvis är 
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representativa för byråernas verksamhet. Detta kan delvis vara sant. Samtidigt så är hemsidor 
centralt för CM och de byråer som vill sälja tjänster inriktade mot CM borde därför vara måna 
om att kommunicera det på sina hemsidor. Hemsidorna innehåll är samtidigt en kommunikat-
ion som bidrar till spridning. Undersökningen har målet att visa på olika översättningar av 
CM och resultatet utesluter inte att vissa byråer kommunicerar om CM i andra sammanhang.  
För att få en tydligare bild av översättningen av CM hos byråerna så har jag också detalj-
studerat fem byråer, Appelberg, Spoon, Kntnt, Wirtén och Prime. Jag har funnit dessa byråer 
särskilt intressant utifrån olika aspekter. Appelberg och Spoon är två bland de största content-
byråerna i Sverige. De är medlemmar i Swedish content agencies, tidigare Sveriges Upp-
dragspublicister. Kntnt och Wirtén content agency är två byråer som inte är medlemmar i nå-
gon av organisationerna. Kntnt är en liten byrå men har varit aktiva för att sprida sin översätt-
ning av CM. De har anordnat konferenser med Pulizzi, morgonseminarier, skrivit bok om 
CM, gjort podcast och engagerat sig i debatten kring CM i tidningar. Wirtén är intressant ef-
tersom de gått ifrån att vara en PR och kommunikationsbyrå för att sedan ändra inriktning och 
bytt namn till Wirtén content agency. Prime är en av Sveriges allra största PR-byråer och 
skulle kunna genom sin status ge legitimitet åt en användning av begreppet CM. Prime avstår 
dock från att använda begreppet.  
Från de olika byråerna har de funnits olika typer av material att utgå ifrån. Jag har endast 
haft möjlighet att göra tre kvalitativa intervjuer med representanter från byråerna. Från de 
byråer som saknar intervju har jag haft tillgång till annat rikt material. För att få så bred bild 
som möjligt att varje enskild byrå har jag i samtliga fall utgått från flera typer av material. 
 
• För närbilden av Appelberg så har jag analyserat texter på hemsidan, en video 
om CM samt gjort en intervju med en konsult. 
• För Spoon så har jag analyserat en text på hemsidan, Det här är content marke-
ting, en förklarande video på Youtube (av Spoon). Jag har dessutom analyserat 
fördelningen mellan olika yrkeskategorier bland deras medarbetare för att 
bättre förstå vilken inriktning byrå har. 
• För Kntnt har jag analyserat två texter om CM på hemsidan och boken Content 
Marketing - värdeskapande marknadskommunikation (Barregren & Tegborg, 
2013). 
• För Wirtén så har jag analyserat två texter om CM på hemsidan och gjort en in-
tervju med VD. 
• För Prime så har jag analyserat hemsidans presentation av marknadskommuni-
kation och gjort en intervju med en konsult. 
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3.2.5 Empiriskt exempel 
I denna studie ska CM betraktas som ett empiriskt exempel. Som tidigare påpekats så är CM 
ett nytt kommunikationsbegrepp som på kort tid skapat mycket uppmärksamhet. Eftersom 
begreppet är centralt för uppsatsen vill jag här presentera det närmare.  
CM är ett begrepp som lanserats av Joe Pulizzi men det är inget entydigt begrepp utan han 
använder det snarast som ett samlingsnamn för olika metoder för marknadskommunikation, 
med delvis olika mål (Pulizzi, & Barret, 2009; Rose & Pulizzi, 2011, Pulizzi, 2014). Målen 
kan sammanfattas som: 
• Relationen med kunden ska stärkas med hjälp av kommunikation som innehål-
ler material som kunden vill ha. Det kan vara lärorikt, underhållande eller 
känslomässigt engagerande berättelser. 
• Kommunikationen ska samtidigt stärka varumärket, till exempel genom att visa 
på den egna organisationens expertis inom sitt område. 
• Använder man sig av engagerande berättelser så ska de knytas till varumärkets 
berättelse. 
• Genom ett rikt innehåll som är anpassat efter sökmotorernas algoritmer så ran-
kas organisationens hemsida bättre vid internetsökningar. Googles senare upp-
dateringar har gjort det viktigare att ha ett rikt innehåll på hemsidan. 
• Genom att anpassa kommunikationen utefter kundens köpresa kan köparen lät-
tare ledas genom hela resan till köp. För att rikta rätt budskap, till rätt person, 
vid rätt tillfälle krävs noggranna analyser av kunderna och digitala verktyg för 
distribution och mätning. 
• Efter köpet ska kunden, genom den uppskattade kommunikationen, ledas fram 
till att bli ambassadörer för varumärket. 
 
Det som förenar de ovanstående målen är att användningen av innehåll som mottagaren vill 
ha. Detta ställs i kontrast till vanliga reklamannonser, som utnyttjar den uppmärksamhet och 
attraktivitet som annat material i en tidning eller TV-program bidrar med.  
3.3 Intervjuer 
Intervjuer ger en särskild typ av kunskap. Personen som svarar målar upp en bild av sig själv 
och den organisation hon representerar. Jag kan inte räkna med att det är en rättvis bild. Ef-
tersom mitt kunskapsintresse handlar om hur organisationen vill kommunicera så är det dock i 
detta sammanhang mindre problematiskt. Eftersom samtalen aldrig uppfattades som känsliga 
så kom aldrig frågan om anonymisering upp. Jag har därför valt att behålla de verkliga nam-
nen på organisationerna. Förhoppningsvis underlättar detta för läsaren, som lättare kan för-
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hålla sig till företagsnamn som de känner igen. För att inte dra onödig uppmärksamhet till 
personen har jag inte skrivit ut namnen.  
Intervjun är, i likhet med andra samtal, en samtalssituation där intervjuare och intervjuad 
samspelar (Linell, 1998). Intervjuer är i allra högsta grad en konstruktiv akt (Kvale, 1997). 
För att vara beredd att utveckla resonemang utifrån svar från den intervjuade använde jag mig 
av mindmaps eller stödord. Min erfarenhet är att jag annars lätt fastnar i mina nedskrivna frå-
gor. För att försäkra mig om att jag inte missat något av det jag planerat för intervjun så vände 
jag mig till intervjuguiden innan jag avslutade intervjun. Frågorna i intervjuerna har varit fo-
kuserade på hur och varför de använder begreppet CM (intervjuguide, se bilaga B).  Alla in-
tervjuer spelades in för att sedan transkriberas. Intervjuerna skedde i alla fall utom ett, i ett 
avskilt rum på deras kontor. Intervjun med Primekonsulten skedde dock i en privat lägenhet. 
Alla intervjuerna skedde under våren 2015. 
3.3.1 Transkribering 
Vid alla samtalssituationer samspelar vilka som samtalar med vad som sägs och i vilken kon-
text detta sker (Linell, 1998). När enskilda extrakt från ett samtal sedan tas ur sin samtalskon-
text och skrivs in i en annan narrativ kontext så förvandlas innebörden. Det är mitt ansvar som 
skribent att inte göra våld på vad jag tolkar som den kontextuellt grundade meningen från 
samtalssituationen.  
Överföringen från intervjusituation till text är en förvandling och kan jämföras med en 
översättning från ett språk till ett annat (Kvale, 1997, s. 153). Min analysnivå har legat på den 
intentionella nivån snarare än på ordnivå. I min transkription har jag försökt ta hänsyn till att 
bevara innebörden på intentionell nivå. Jag har därför tagit mig friheten att förenkla ofullstän-
diga meningar till fullständiga meningar för tydlighetens skull. Genom att inte skriva ut varje 
”asså” eller stickspår har jag överfört den förståelse som pausering och intonation ger vid 
lyssnande. 
3.4 Kvalitativ analys 
Det jag velat fånga med de kvalitativa analyserna är hur aktören förhåller sig till CM och hur 
de framställer CM. De kvalitativa analyserna av böcker, hemsidor, videor och intervjuer har 
utgått från samma innehållsanalys som bygger på Hellspong och Ledins innehållsanalys av 
ideationella strukturen (Hellspong & Ledin 1997, kap. 8). I analysen söker man efter makro-
teman och dess makropropositioner, det vill säga vad texten vill säga med temat (Hellspong 
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& Ledin, 1997, s.148). Med detta som bakgrund så analyseras vilka presuppositioner (vad 
texten tar som förutsättning) och inferenser (outsagda slutledningar) som är knutna till temat. 
Därefter relaterat dessa olika teman till varandra och till helheten för att se vilken spänning 
det finns mellan dessa makroteman och användningen av begreppet CM. Analysmetoden kan 
tyckas lite omständlig men tvingar den som analyserar till närläsning och att låta texten tala. I 
de fall då texterna varit långa så har analys nivån legat på längre stycken och ibland uppemot 
ett helt kapitel. I fråga om hemsidor och intervjuer har analysnivån varit kortare stycken. I 
samband med transkriberingen av talet på alla videor så har jag också beskrivit bilder och 
ljud. Detta har sedan funnits med som stöd i samband med analysen och det är den totala för-
ståelsen som har legat till grund för analysen. Eftersom dessa videor har haft ett pedagogiskt 
syfte (hos producenterna) så har dock bilderna och ljudet i allt väsentligt samverkat med den 
talade texten. Innehållsanalyserna har skapat sammanfattningar som legat till grund för mina 
frågor kring vad aktörerna inkluderar och exkluderar från begreppet CM samt vad som ställs 
som motpol. Till intervjutexterna har jag också ställt frågan om hur de CM relaterar kommu-
nikationen med klienter. 
3.5 Kategorier för översättning 
 I samband med de kvalitativa analyserna av hemsidor och intervjuer växte ett mönster fram i 
översättningarna av CM. De olika aktörerna kopplade CM till olika idéinnehåll. Det fanns här 
ett mönster av fem hållningar till CM som uppvisade stora likheter. Vissa aktörer innefattade 
en av dessa hållningar medan andra aktörer inkluderade alla fem hållningar. Utifrån detta 
mönster skapade jag fem kategorier för idéinnehållet: 
• CM som innehåll - Här är det typiska för CM själva innehållet eller på en typ 
av innehållsprodukt, till exempel kundtidning. Typiskt för innehållet är att det 
ska vara attraktivt för läsaren. 
• CM som system, - Här är CM mer en process för att analysera och ta fram stra-
tegier för kommunikationen. Fokus ligger på CM som ett större system för 
marknadsföring snarare än enskilda innehållsprodukter. Ofta kopplas det till 
digitala verktyg för distribution och mätning.  
• CM som tankesystem - Här blir CM del av ett större tankesystem om det för-
ändrade medielandskapet och internets påverkan. Detta tankesystem kan fun-
gera som argument för CM. 
• CM som storytelling -Här blir målet med CM att företaget blir en storyteller 
och berättandet som ett sätt att framhäva varumärket. 
• CM som egna kanaler – Ibland framställt egna kanaler, i kontrast till köpta ka-
naler, som ett utmärkande särdrag för CM. Egna kanaler är inte minst organi-
sationens hemsida men kan också inkludera kundtidningar och sociala medier. 
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Jag återvände därför till all min empiri och analyserade den utifrån dessa fem kategorier för 
att lättare kunna göra jämförelser mellan olika aktörer. 
3.6 Kvantitativa analyser 
För att få en överblick över användningen av begreppet CM bland tidningar och kommunikat-
ionsbyråer har jag använt mig av kvantitativ metod. Kategoriseringen har skett utifrån ett dia-
logistiskt synsätt inspirerat av den ryske tänkaren Michailm Bachtin och hans svenske uttol-
kare Per Linell (Bachtin, 1991; Linell, 2009). Att kategorisera är en konstruktiv akt och det är 
alltid människor som skapar kategorier, samtidigt vill jag inte tvinga in empirin i förbestämda 
fack. Genom att utifrån texterna, skapa kategorier utifrån mitt kunskapsintresse, har jag gått 
från text till kategori och tillbaka till text för att skapa kategorier som inte endast förutbe-
stämmer hur texten ska filtreras. Rent praktiskt innebär det att jag utifrån ett tjugotal artiklar 
skapade de första kategorierna. Utifrån dessa kategorier började jag sedan koda materialet. 
När jag under kodning upptäckte något som inte passade in i mina kategorier så skapade jag 
en ny kategori. När hela kodningen var klar så kunde jag slå samman olika kategorier. Det 
kan ses som det Becker kallar pragmatisk reduktion, det vill säga en reduktion som skett uti-
från mitt kunskapsintresse (Becker, 2008, s.193). 
3.6.1 Tidningar 
Carrol och Deephouse (2014) har skapat ett ramverk för studier av innehåll i nyheter. De 
framhåller där fem särskilt viktiga faktorer för påverkan: 
1. Frekvens (volume), mängden artiklar 
2. Ton (tone), hållning till ämnet eller organisationen 
3. Typer av nyheter (topics), vilka ämnen och människor som förekommer 
4. Förbindelser (ties), vilken förbindelse som texten ger 
5. Tid (timing), när i tid något det publiceras 
 
I linje med detta men utifrån mitt kunskapsintresse har jag kodat texterna utifrån: 
• När är det publicerat? (en sammanställning av detta ger frekvensens utveckl-
ing) 
• Hur beskrivs CM? 
• Typ av text? 
• Vem har skrivit texten? 
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• Vem agerar i texten? 
 
När är det publicerat? 
För att följa spridningen av CM i tidningarna har jag kodat för när det är publicerat. Eftersom 
det endast är fråga om fyra år har jag använt kvartal som tidsomfång för kategorin.  Frekven-
sen av artiklar har registrerats för 2011 kvartal 1 till 2014 kvartal 4. 
 
Hur beskrivs CM? 
Kodning av hur CM beskrivs har skett utifrån de fem kategorier av idéinnehåll som jag tidi-
gare presenterat: 
• CM som innehåll 
• CM som system 
• CM som storytelling 
• CM som tankesystem 
• CM som egna kanaler 
 
Typ av text 
I kategoriseringen av typer av texter så har jag dels har jag skilt på nyhetsartiklar och andra 
texter. När det gäller typ av nyhetsartiklar har jag utgått ifrån vad som gjort det till en nyhet 
för kategorisering. Branschtidningar som Resumé och Dagens Media är inga vanliga nyhets-
tidningar men agerar ändå utifrån journalistisk principer och dessa kan översättas till detta 
sammanhang. 
De kategorierna för nyhetsartiklarna som växte fram var: 
• Nytt jobb, ny styrelse 
• Nytt uppdrag/satsning 
• Företags affär (uppköp, försäljning, expansion) 
• Ekonomiskt resultat, enskilda företag 
• Tävling 
• Förklarande artikel 
• Statistik om efterfrågan från kunder 
• Statistik om tillväxt/lönsamhet av bransch 
• Artiklar o enkäter med spådomar om framtiden 
• Nyhetsreportage om CM 
• Nyhetsreportage där CM förekommer som sidoinslag 
• Statistik notis 
• Nedlagd satsning 
• Event, seminarium, kurs 
• Brottsjournalistik med personer från content bolag 
• Ny utbildning 
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• Debattartikel där CM ingår som sidoinslag 
• Video om CM 
• Namnbyte 
 
Eftersom undersökningen har varit explorativ kunde jag inte på förhand reducera texttyperna 
till ett fåtal kategorier. De texter som inte är nyhetsartiklar har jag på liknande sätt kategorise-
rat utifrån vilken genretyp det är: debatt, ledare, krönika, framtidsspaningar. För att inte mas-
sor av små notiser skulle få alltför stort genomslag så kodade jag också för storleken på tex-
terna. 
 
Vem skriver 
I de flesta texter framkom det tydligt vem som skrivit. Kategorier för olika skribenter var 
också relativt enkla att skapa. De kategorier jag skapade var : 
• Journalist på tidningen, chefredaktör 
• ”Analytiker” 
• Oberoende krönikör 
• Kommunikationskonsult 
• Annan konsult 
• Akademiker 
• Marknadschef 
• Chefredaktör 
• Övriga 
• Ιnte angivet 
  
Vem agerar 
På motsvarande sätt skapade jag kategorier för vilka som agerar. När jag det fanns en aktör 
som liknade de tidigare i kategorin har jag i vissa fall kompletterat beskrivningen av katego-
rin. I flera fall finns flera ageranden i texterna. Följande kategorier växte fram: 
• Contentbyrå, kommunikationsbyrå, mediebyrå, reklambyrå 
• Annan sorts konsult eller konsultbyrå, TV-produktionsbolag, tekniklösning 
• Enskilt mindre företag 
• Enskilt större företag eller organisation (agerar nationellt / internationellt) 
• Branschskolor 
• Swedish content Agencies 
• Sveriges annonsörer 
• Medlemsorganisation (typ Precis, förutom Swedish Content Agencies och Sve-
riges annonsörer) 
• Akademiker, Högskola, universitet 
• Utländsk konsultbyrå 
• Statistik-, mätningsbolag 
• Statistik utan källa 
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• Investerare 
• Βranschexpert 
• Journalist 
• Dagens Media 
• Studenter 
• Marknadschefer för större företag 
• Medieföretag 
 
Textyta 
När jag började koda så fanns det flera korta statistikcitat om CM. Eftersom jag inte ville att 
dessa små texter skulle få otillbörlig vikt så började jag koda för hur omfångsrika texterna var. 
Det visade sig dock senare att dessa korta texter var ett undantag. 
3.6.2 Kommunikationsbyråer 
Efter att ha bekantat mig med materialet bestämde jag mig för att koda det utifrån följande 
variabler: 
• Medlemsorganisation de tillhör 
• Typ av byrå (enligt sin egen beskrivning) 
• Använder begreppet CM eller ej 
• Använder variant med content (till exempel branded content eller bara content) 
• Använder alternativ formulering med snarlik betydelse (till exempel inne-
hållsmarknadsföring)  
• Content eller Content marketing används som produktkategori för tjänster. I 
kontakten med materialet så upptäckte jag att orden content och CM användes 
på hemsidorna på ett sätt som gav dem karaktären av produktkategori. I byrå-
ernas beskrivningar av sina tjänster erbjöds CM på motsvarande sätt som me-
dieträning, kriskommunikation och PR 
• Vilket idéinnehåll är CM tydligt kopplat till? CM som innehåll, CM som sy-
stem, CM som storytelling och CM som tankesystem 
 
3.7 Metodreflektion 
I ett idealt scenario för en undersökning så är metoden ett naturligt val utifrån kunskapsin-
tresse och teoretiskt perspektiv. Att metoderna i denna undersökning blivit så många är en 
konsekvens av att jag följt mitt kunskapsintresse men att jag samtidigt inte haft möjlighet att 
undersöka allt med samma metod. För att få överblick över fältet har jag tvingats använda mig 
av kvantitativ metod men eftersom det lätt ger för ytlig bild så har jag också använt mig av 
kvalitativa metoder. Eftersom det varit svårt att få tillgång till intervjuer så har jag utnyttjat 
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andra källor. Det kan vara en svaghet att tvingas jämföra olika typer av texter på ett liknande 
sätt. På ett sätt likställer jag här allt som skriftlig text oavsett om det har sitt ursprung från 
intervjuer, böcker, videor. Jag har dock försökt att skillnaderna i texttyper i beaktande samti-
digt som jag ställt dem mot varandra. Det är dock min bedömning att denna förenkling inte 
har påverkat i så hög grad att det ifrågasätter mina resultat.  
Jag har i behandlingen av kommunikationsbyråer och skolor behandlat texter, videor och 
intervjuer som om de var uttryck för hela organisationen. Att se organisationer som monoliter 
är givetvis en kraftig förenkling. Att jag i de kvalitativa delarna utgått ifrån olika material kan 
dock här ha nyanserat bilden i jämförelse med om jag bara hade förlitat mig på en metod. 
Om jag hade kunnat använda etablerade modeller för insamling och analys hade detta gi-
vetvis gett större trovärdighet. Eftersom det i till stor del saknas liknande studier har jag inte 
kunnat följa i spåren av tidigare forskning.  Jag har därför tagit inspiration av närliggande 
studier inom olika områden och anpassat dem efter mitt kunskapsintresse.  
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4. Resultat 
Som en del av institutionaliseringsprocessen av begreppet CM så har CM översatts av aktö-
rerna på produktionsfältet för kommunikationsidéer. CM har översatt till olika funktioner och 
har kopplats till olika idéinnehåll. Redovisningen av resultatet utgår ifrån de funktioner som 
CM har översatts till. Jag har ordnat redovisningen efter de olika aktörerna, guru, kommuni-
kationsbyråer, tidningar och skolor. Allt avslutas med en diskussionsdel. 
4.1 Översättning till bästsäljare 
Joe Pulizzi hade tidigare en chefsposition på Penton Media (Pulizzi, 2014, s. xvi), USA:s 
femte största tidningspublicist inom uppdragsproduktion 
(http://www.nasdaq.com/markets/ipos/company/penton-media-inc-52649-10436). Pulizzi 
erfarenhet är att traditionell, avbrytande annonsering fungerar allt sämre och att innehållet i 
kommunikationen numera måste utgå från mottagarens behov. ”Your customer don’t care 
about you, your products or your services. They care about themselves. Before you go any 
farther in this book, you have to accept this truth as the first step” (Pulizzi, 2014, intro xvi).  
Pulizzi har utifrån dagens utmaningar skapat ett förslag för hur marknadsföring bör bedri-
vas och lanserat det som content marketing. Pulizzi framträdande på scenen kan beskrivas 
utifrån begreppet institutionell entreprenör (institutional entreprenaur) och ingår i steg två, 
deinstitutionalisering, i modellen för institutionaliseringsprocessen. ”Their effect is to disturb 
the socially constructed field-level consesus by introducing new ideas and thus possibility of 
change” (Greenwood et al, 2002). Det är rimligt att tro att Pulizzis översättning drivs utifrån 
en kommersiell agenda. 
4.1.1 Översättning till bok 
På vilket sätt är då boken Epic content marketing (Pulizzi, 2014) en översättning? Pulizzi 
överför och transformerar CM som praktik till mer allmängiltiga modeller. Czarniawska och 
Sevon pekar på vikten av att idéerna måste översättas till objektliknande benämningar och 
modeller för att kunna överföras. 
  29 
Ideas that have been selected and entered the chain of translations acquire almost 
physical, objective attributes; in other words, they become quasi objects, and then 
objects. The simplest way of objectifying ideas is turning them into linguistic ar-
tifacts by a repetitive use in unchanged form, as in the case of labels,metaphors, 
platitudes  
   (Czarniawska & Sevon, 1996 s.32).  
 
CM i bokform använder en retorik som har stora likheter med karaktäristiska drag för bästsäl-
jande litteratur inom management (Kieser, 1997, s.57): 
1. En faktor som tidigare kommit i skymundan definieras som direkt av-
görande på grund av förändrade omständigheter. För Pulizzi är det en 
modern form av direktkommunikation med kunder, som han benämner 
CM, som på grund av internet och det förändrade medielandskapet måste 
prioriteras på bekostnad av traditionell reklam. 
2. Implementeringen av den nya principen presenteras som oundviklig 
för att inte hotas av den förändrade situationen. Också hos Pulizzi 
framställs CM som oundviklig men däremot hotar han inte med vad som 
kan hända om man inte satsar på CM. 
3. Förutom effektivitet, så kopplas den nya principen till andra önsk-
värda mål. Detta är inte så framträdande i Epic content Marketing. 
4. Argumentationen sker utifrån exempel av lyckade ledare. I boken sker 
argumentationen i stort sett uteslutande utifrån lyckade exempel och vitt-
nesmål av marknadsförare. Oftast är dessa från stora etablerade företag som 
Coca Cola, Proctor & Gamble och Adobe. Det finns ingen oberoende ve-
tenskaplig undersökning som påvisar att CM skulle vara effektivt. 
5. Ingen ska behöva känna sig skämmas över att de inte tänkt på princi-
pen tidigare utan det traditionella sättet har varit lämpligt fram till nu. 
Det är de stora förändringarna som internet inneburit i kombination med 
reklamtrötthet som på snabb tid förändrat förutsättningarna, enligt Pulizzi. 
6.  En smart blandning av enkelhet och oklarhet. Själva grundtanken med 
CM är oerhört enkelt framställt hos Pulizzi men samtidigt förblir CM något 
undflyende som begrepp eftersom Pulizzi låter det innefatta så vitt skilda 
praktiker och mål. 
7. Författarna framhåller att konceptet är extremt svårt att implemen-
tera men om man lyckas så utlovas fantastiska resultat. CM framställs 
inte som extremt svårt att implementera men det framhålls hela tiden att det 
kräver tid och ständig förbättring för att lyckas.  
8. Nu och då kopplas den nya principen till vetenskap av författarna ge-
nom hänvisning till resultaten av systematiska empiriska undersök-
ningar. Dock utan att redovisa metoderna. Pulizzi hänvisar inte till 
några vetenskapliga studier däremot använder han sig av statistik från 
undersökningar som hans eget bolag, Content Marketing Institution, tagit 
fram. Statistik kan lätt ge en air av vetenskaplighet över sig. 
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9. Boken måste vara lättläst med direkt tilltal och intervjuer med topp-
chefer. Boken är skriven i en stil som närmast påminner om talspråk och 
det finns massor av kortare inlägg av olika framgångsrika marknadschefer. 
10. Boken måste stämma med tidsandan. Epic Content Marketing har ett 
budskap som ligger i linje med andra författare som beskriver hur internet 
och Google har förändrat förutsättningarna för marknadskommunikation. 
Som exempel kan nämnas: Long Tail (Andersson, 2007), Zero paid media 
as the new marketing model (Jaffe & Albarda), Permission marketing (Go-
din, 1999), Inbound marketing (Halligan & Shah, 2010), The digital Eco-
nomy (Tapscott, 1996). 
 
Som vi ser så är CM översatt till en bok i genren för bästsäljande inom management. Pulizzis 
agerande kan beskrivas utifrån begreppet teoretisering (theorization) (Strang & Meyer, 1993). 
Med teoretisering menas att någon skapar abstrakta begrepp och modeller. I en artikel om 
institutionella förutsättningar för spridning pekar Strang och Meyer på vikten av teoretisering 
och att: ”diffusion becomes more rapid and more universal as cultural categories are informed 
by theories at a higher level of complexity and abstracation ” (Strang & Meyer, 1993, s. 493).  
I modellen för institutionaliseringsprocess, som vi tidigare presenterat, utgör teoretisering 
det fjärde steget (Greenwood et al, 2002). Författarna menar att teoretiseringen, förutom att 
skapa modeller, handlar om att specificera generella problem och att argumentera för den fö-
reslagna lösningen. För att dessa mer teoretiska formuleringar ska övergå till att spridas så 
måste de alliera sig med tidigare legitimerade idéer (Greenwood et al, 2002). Detta över-
enstämmer med Kiesers tionde punkt för bästsäljare.  
Kiesers sjätte punkt handlar om hur böckerna både framstår som enkla men ändå oklara. 
Ifråga om Epic Content Marketing så handlar detta i hög grad om att så skilda typer av idéin-
nehåll är kopplade till begreppet CM. Som jag tidigare nämnt i metodavsnittet, så fann jag i 
de kvalitativa studierna av kommunikationsbyråer och tidningar att CM var kopplat till fem 
kategorier av idéinnehåll: 
• CM som tankesystem 
• CM som innehåll 
• CM som egna kanaler 
• CM som system 
• CM som storytelling 
 
Dessa fem kategorier finns alla representerade hos Pulizzi och fångar tillsammans bokens 
centrala teman.  
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4.1.2 Content marketing som tankesystem 
Pulizzi gör i boken ett antal antaganden som utgör en bas för argumentationen för CM. Han 
utgår ifrån att konsumenter uppfattar reklam som störande och att reklamen har allt svårare att 
nå fram. Som en effekt av konkurrensen från digital annonsering och internets medieutbud 
förlorar de traditionella medieföretagen annonsintäkter och tvingas därför spara in på produkt-
ionen av attraktivt innehåll och på kvalificerad personal. Samtidigt har möjligheterna för or-
ganisationer att skapa eget attraktivt innehåll ökat. ”Marketing organizations are now 
realizing that they can create content whose quality is equal to or better than what many me-
dia companies are producing” (Pulizzi, 2014, s.20).  
Allt fler köpbeslut fattas efter en internetsökning och utan bra sökrankning så riskerar en 
organisation att inte ens komma på fråga. Attraktivt innehåll är numera viktigt för att rankas 
högt av Googles sökmotor efter de senare ändringarna på sökmotorns algoritmer. För att lyck-
as med sin SEO (search engine optimization) så måste man skapa innehåll som får konsumen-
terna att spendera tid på organisationens hemsida. 
Pulizzi anknyter till en syn på omvärlden som påminner om andra skribenter som talar om 
samtidens förändrade förutsättningar för marknadsföring. Dessa kan författare ses som allie-
rade och ger trovärdighet till Pulizzis argumentation för de läsare som tagit till sig diskursen.  
Ur ett institutionellt perspektiv så måste en organisation anpassa sig efter de föreställningar 
och regler som omger organisationen för att behålla legitimitet. Detta har ofta uppfattas som 
att en institutionell påverkan är konserverande. Diskursen om den digitala transformationen 
av medierna och de digitala nätverken kan dock komma att utgöra en institutionell påverkan 
(institutional force) där det blir illegitimt att inte förändra sitt agerande (Lammers & Jackson, 
2014). Denna institutionella påverkan är exempel på det första steget, tändande gnistor, i in-
stitutionaliseringsprocessen. Dessa upplevda förändringar förbereder möjligheten för nya ak-
törer med nya idéer att kliva fram (Greenwood et al, 2002) 
4.1.3 Content marketing som innehåll 
När Pulizzi kopplar begreppet CM till CM som innehåll så handlar det om att innehållet ska 
fylla två funktioner. Ur läsarens synvinkel så ska innehållet vara ett svar på ett behov kunden 
har. Ur organisationens perspektiv, så ska innehållet antingen visa på organisationens expertis 
inom ett område eller bygga relationen till kunderna utifrån varumärkets berättelse.  
Målet är att innehållet ska befinna sig i den överlappande ytan,”where you can be the lea-
ding expert in the world that truly matters to your customer and your business” (Pulizzi, 2014, 
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s.126). CM som innehåll har stora likheter med begreppet advertising value (Ducoffe, 2000). 
Med advertising value menas att innehållet i kommunikationen skapar värde för mottagaren. 
Begreppet advertising value är en viktig inspiration för Sara Rosengren och Henrik Sjödins 
uppdelning mellan reklam som värderelaterande och värdeskapande (Rosengren & Sjödin, 
2011). I värderelaterande reklam skapar kommunikationen en relation mellan ett varumärke 
och något av värde medan i värdeskapande reklam så skapar kommunikationen värde för 
mottagaren (Rosengren & Sjödin, 2011). Den värdeskapande kommunikationen har också 
stora likheter med hur man i relationsmarknadsföring kan betrakta kommunikation som en del 
av serviceerbjudandet (Grönroos, 2008). CM som innehåll har på så sätt en allierad i princi-
perna för relationsmarknadsföring. 
4.1.4 Content marketing som egna kanaler 
CM som egna kanaler innebär för Pulizzi främst om att göra organisationens webb-plats till 
ett centrum som övrig kommunikation hänvisar till. Även om Pulizzi anser att tidningar och 
social medier kan ha sin plats i CM så är det den egna webb-sidan som är navet: ”In social 
media marketing, the center of gravity - the focus of the marketing activity – is located within 
the social networks themselves…In contrast, the center of gravity for content marketing is a 
brand website” (Pulizzi, 2014. s.8). När man använder egna kanaler så kan man inte förlita sig 
på attraktiviteten hos annat material. Egna kanaler blir därför typiskt för CM eftersom kom-
munikationen här måste skapa värde för mottagaren.  
4.1.5 Content marketing som system 
Pulizzi beskriver ibland CM som en process. ”Content marketing is the marketing and busi-
ness process for creating and distributing valuable and compelling content to attract, aquire, 
and engage a clearly defined and understood target audience - with the objective of driving 
profitable customer action” (Pulizzi, 2014, s. 5). För att identifiera vilket innehåll kunderna 
uppskattar måste man lära känna kunderna och utifrån denna kunskap skapa personor, typ-
kunder. Förutom en segmentering av marknaden så ska kunderna delas in utifrån var i köp-
processen de befinner sig.  
Att styra distributionen av innehåll utifrån personor och köpprocess bygger på digitala 
verktyg för att identifiera och analysera kundernas beteende. Dessutom behövs en automatise-
rad distribution, så att till exempel nyhetsbrev med olika innehåll kan adresseras rätt. 
CM som system blir på detta sätt en beskrivning av modern digital marknadsföring, men där 
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fokus ligger på egna kanaler snarare än på strategier för digital annonsering. Persona och 
köpprocess är exempel på generaliserade beteckningar som översätter CM till en generell 
modell. Flera av uttrycken är inte unika för CM men kopplas till ett specifikt idéinnehåll i 
Pulizzis modell för CM. 
4.1.6 Content marketing som storytelling 
Ibland hävdar Pulizzi att målet för kommunikationen är att företaget ska uppfattas som kun-
skapsledare men ibland är detta bara ett steg på vägen. Han menar då att det finns tre mog-
nadsnivåer för företag: kännedom (awareness), kunskapsledare (thought leader) och berättare 
(storyteller) (Pulizzi, 2014, s.71). Pulizzi allierar sig här med den flod av marknadsföringslit-
teratur om branding som storytelling. Att tala om storytelling har blivit stort både bland 
marknadsförare och akademiker (amazon har 1340 titlar om storytelling under marknadsfö-
ring). Som ett exempel på akademiker med inriktning mot berättande kan till nämnas Marke-
ting Communications, A Brand Narrative Approach (Dahlén, Lange & Smith, 2010). På ett 
inte helt ovanligt sätt, sammanblandar Pulizzi narrativ förståelse av ett varumärke, med berät-
tande som form. I denna modell blir kännedom, kunskapsledare och berättare till generali-
serade beteckningar som sammanbinder en modell.  
4.1.7 Sammanfattning översättning till bästsäljare 
Gurun, Pulizzi, har översatt CM till generaliserade benämningar i bokform. Denna över-
sättning motsvarar teoretisering inom institutionaliseringsprocessens fjärde steg. CM kopplas 
till olika idéinnehåll och ett flertal olika modeller. Detta ger begreppet stor tolkningsbarhet. 
Textens innehåll och form är väl anpassad för genren för bästsäljande affärslitteratur.  
4.2 Översättning till nytt namn för gammal praktik 
Bland kommunikationsbyråer så har begreppet CM framförallt fått stort genomslag hos med-
lemmar av Swedish content agencies (Sca) (16/21 se Diagram 1). Här tycks översättningen 
främst handla om att ge ett nytt namn till en gammal praktik. I de andra medlemsorganisat-
ionerna har inte begreppet fått alls samma genomslag. Utav Precis 31 medlemmar finns det 
bara en byrå som använder begreppet CM och hos Svenska PR-företagen, fyra av 26 med-
lemmar.  Bland medlemmarna i Komm finns bland annat rena designbyråer och andra som 
inte skulle kunna vara aktuella för CM. Jag har därför valt att bara räkna med de 179 med-
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lemmar som har tydlig inriktning mot reklam och kommunikation. Bland dessa är det sex 
stycken som använder begreppet CM. 
 
Diagram 1 
Andel av byråer som använder begreppet CM 
   
    16/21   1/31     4/26   6/179  
Använder begreppet content marketing 
Använder inte begreppet content marketing 
4.2.1 Översättning av medlemmar i Swedish content agencies 
Av de 16 medlemmar i Sca som använder begreppet CM, så beskriver sig 14 som ”contentby-
råer”. I denna grupp dominerar synen CM som innehåll, ofta med fokus på redaktionellt inne-
håll. Endast fyra medlemsföretag visar på tendenser mot en syn som mer lutar åt CM som sy-
stem och åtminstone erbjuder tjänster som ”content strategy” eller ”innehållstrategi”. Sca:s 
medlemmar har tidigare benämnts uppdragspublicister och producerat kundtidningar.  
Dessa företag har alltså sedan tidigare en produktion som kan beskrivas som CM, så länge 
man begränsar betydelsen av CM till innehåll och CM som egna kanaler. Sca anger själva att 
”Namnbytet sker för att visa på att medlemmarna både gör tryckta produktioner och digitalt 
material” (http://swedishcontent.se/om-oss/historia/). Denna bild bekräftas av Appelbergs. 
 
För en byrå som Appelberg så är det här inget nytt. Om man tar Appelberg som 
byrå i tjugofem år då, så är det ingen skillnad. Appelberg gör ju nu ungefär 
samma sak som man gjorde för tio år sen och tjugo år sen, dock nya kanaler // 
grunden här på Appelberg är ju print, medlemstidningar, kundtidningar, aktieägar-
tidningar, ja du vet. Så content marketing är ju det fräscha buzzwordet. 
 – konsult på Appelbergs 
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Detta tyder på att det snarare handlar om ett nytt namn än en ny praktik. Uppdragspublicister 
eller uppdragsmedia är klumpiga uttryck med gammaldags klang. Det är inte svårt att se att ett 
nytt trenduttryck som dessutom bättre visar på deras nuvarande kompetenser inom digital 
kommunikation, upplevs som attraktivt. CM har översatts till en beteckning för modern upp-
dragsjournalistik. Denna förändring ligger väl i linje med översättningens syn på kommuni-
kationsprocessen.  
The same idea can be used in both ways; either to give name to past and present 
action or to initiate a new set of actions… neither the attributes of the idea nor 
those of the action are decisive for the way the two will be matched – the match is 
a result and not the cause of the translation process.  
(Czarniawska & Joerges, 1996, s.40)  
Detta står i skarp kontrast till DOI-teorins linjära modell. 
4.2.2 Nytt namn och påverkad praktik 
Bilden av Sca:s medlemmar är dock inte helt entydig. Det finns några byråer som kopplar CM 
till ett idéinnehåll av CM som system. CM är då inte bara själva innehållet eller innehållspro-
dukten utan också processen för att ta fram innehållet och en tydligare koppling till strategi. 
En av dessa byråer är Spoon. De har sin bakgrund inom tidningsproduktion och beskriver i 
vissa sammanhang CM som det de alltid gjort. I en förklarande video om CM, presenteras 
dock en bredare bild av CM. Den visar på vikten av att använda egna kanaler för att kunna 
styra distributionen av innehåll, vilket mer ligger i linje med CM som system där man utnyttjar 
digitala verktyg för distribution. Samtidigt kan man konstatera att kompetensen bland Spoons 
medarbetare har en total dominans mot innehållsproduktion. När de beskriver CM som story-
telling så handlar det främst om journalistiskt berättande. Överhuvudtaget lägger de stor ton-
vikt på ”berättelser från verklighet”. Berättandet är inte här anslutet till varumärkets berät-
telse. Det kan tolkas som att CM som storytelling har översatts till deras journalistik domine-
rade värld.  
Spoons egen marknadskommunikation har tydliga drag av CM. De anordnar seminarium, 
producerar video, är aktiva i debatter i social medier och tidningar. De propagerar här för CM 
och sin tolkning av CM. CM har med andra ord virala kvaliteter: de som smittas, smittar vi-
dare. Spoon visar på så sätt hur de som en del av en översättningskedja själva har påverkats, 
vilket ligger väl i linje med översättning: ”displacement, drift, invention, mediation, creation 
of a new link that did not exist before and modifies in part the two agents” (Latour, 1993, cite-
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rad i Csarniawska & Joerges, 1996, s.24).  Detta kan ställa i kontrast med DIO-teorins modell 
där idé, sändare, mottagare och kanal är oberoende enheter. 
4.2.3 Namnbyte till Swedish content agencies 
Det är rimligt att anta att Sca:s namnbyte i sig, gett legitimitet åt byråernas användning av 
begreppet CM. Tidigare forskning inom institutionell teori har funnit att yrkesförbund (pro-
fessional organizations) kan utgöra en viktig faktor till förändring (Greenwood et al, 2002). 
Kommunikationsbranschen är inte professionaliserad med tydliga professioner och saknar 
yrkesförbund med olika inriktningar. Medlemsorganisationerna kan därför spela en liknande 
institutionell roll för normativ påverkan. Här är identifikationsprocessen mellan medlemmar 
och förbund viktig.  
The act of representation is partly a process of social construction: the act of 
portrayal clarifies membership and, usually, leads to reciprocal behaviors from ot-
hers that confirm, through acceptance or contestation, the legitimacy of the pro-
jected identity and role.  
  (Greenwood et al, 2002, s.62). 
En påverkan till namnbytet av Sca kan vara deras internationella kontakter. Vi kan konstatera 
att den brittiska systerorganisationen Association of Publishing Agencies bytte namn samma 
år, 2012, till Content Marketing Association. På hemsidan argumenterar de för namnbytet. 
  
It means we are staking our claim to the area of content marketing. The name 
’content’ has been casually thrown around by every toe of single-offer agency, 
from web design companies to social media specialists,and we want to own the 
space completely so that our members are the first port of call whenever a client 
first raises the idea of producing content.  
(http://www.the-cma.com/news/all-change)  
 
Den engelska organisationen har uppmärksammat den uppblossade diskursen om CM och vill 
lägga beslag på det. Deras översättning av CM blir till en inmutning av CM i förhållande till 
andra grupper av kommunikationsbyråer. Det kan ha funnits liknande tankegångar bakom 
Sca:s namnbyte, men för att fastställa orsakerna krävs det ytterliga studier. Oavsett hur stor 
direktpåverkan det har funnits mellan organisationerna, stöder den stora brittiska organisat-
ionens namnbyte legitimiteten för Sca:s namnbyte.  
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4.3 Översättning till produktkategori för tjänster 
Genomslaget av begreppet CM är betydligt svagare bland medlemmar i de andra organisat-
ionerna för kommunikationsbyråer. CM används här ofta som en produktkategori för tjänster. 
Eftersom tjänster inte äger materialitet så kan de vara svåra att kommunicera. Produktkatego-
rier har stor betydelse för att förenkla de komplexa situationer som uppstår i mötet mellan 
producenter och marknad genom att skapa gemensamma föreställningar (Durand & Paolella, 
2013). När CM eller bara ”content” blir en benämning på tjänster är det en kategori med otyd-
liga gränser. Inom kategorin ryms en mängd olika typer av tjänster som till exempel: videpro-
duktion, ta fram en app för mobiler, kundtidning, eller en artikel för en hemsida. Vi kan jäm-
föra med de kategorier som finns hos dessa byråer parallellt med ”content” och CM (tabell 1).  
 
Tabell 1 
Content Advertising Showroom Design Event 
CM Varumärkesstudier Workshops Integrerade  
kampanjer 
 
CM Digitalt Print Film  
CM Medieträning Koncept & 
Idéutveckling 
Krishantering Hantering av 
sociala medier 
 
Genom översättning av CM till produktkategori så påverkar det mer eller mindre omedvetet 
människors sätt att se på världen:  ”By supplying cognitive representation such as product 
categories, however, industry media are important actors who shape the symbolic environ-
ment of industries at the superstructural level” (Lounsbury & Rao, 2004, s.971). Den svenska 
kommunikationsbranschen är inte en stabil marknad med sedan länge fastställda produktkate-
gorier. Anna Tyllströms avhandling om hur PR har växt fram som produktkategori visar hur 
interaktionen mellan olika aktörer utmynnat i produktkategorier (Tyllström, 2013). Det är i 
nuläget osäkert om CM som produktkategori kommer att överleva men en spridning av denna 
form av översättning skulle kraftigt bidra till att begreppet börjar tas för givet. Att det uppfatt-
tas som en produktkategori påminner om att uppfattas som ett objekt vilket är det näst sista 
steget i institutionaliseringsprocessen. 
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4.4 Översättning till ny typ av kommunikationsbyrå 
Kntnt och Wirtén content agency är två byråer som inte är anslutna till någon medlemsorgani-
sation. Båda byråerna har översatt CM till grund för en ny typ av kommunikationsbyrå. 
Denna grund har ett idéinnehåll som ligger väldigt nära Epic Content Marketing (Pulizzi, 
2014). Dels visar båda byråerna exempel på alla fem hållningarna till CM, i likhet med 
Pulizzi, dels använder de begrepp och modeller hämtade ifrån Pulizzis böcker.   
 Kntnt startades 2013 och har tagit fram ett IT-system för att underlätta arbetet med strategi, 
planering, publicering och analys (http://www.kntnt.com/kntnt-projekt-foretag-och-blogg/1). 
Systemet är gratis för kunderna och byråns tjänsteerbjudande är inriktat mot att hjälpa företag 
planera och utveckla ett redaktionellt arbetssätt. Tyngdpunkten är med andra ord mot CM som 
system, snarare än att de säljer innehållsprodukter. Grundaren, Thomas Barregren, har till-
sammans med medarbetaren Pia Tegborg skrivit Content Marketing - värdeskapande kommu-
nikation (Barregren & Tegborg, 2014). Boken tolkning av CM ligger mycket nära Pulizzi. Det 
är tydligt att de har påverkats av CM som tankesystem. Byråns egen marknadskommunikation 
sker utifrån CM. Kntnt anordnar kontinuerligt frukostseminarium, workshops för att starta 
upp CM, de anordnade Content Meetup 2014, då de bjöd in Pulizzi, podcast, digitalt magasin, 
blogginlägg. Barregren är aktiv i debatter, forum, facebook, linkedin etc. De bidrar på så sätt 
till att försöka sprida begreppet CM och sin bild av CM. 
Wirtén content agency bytte namn från Wirtén kommunikation och PR sommaren 2014. 
Grundare, Lars Wirtén berättar i ett blogginlägg att han tagit starkt intryck av Pulizzi. 
 
Förra påsken satt jag vid en pool på Mallorca och läste en bok som skulle förändra 
mitt yrkesliv: Epic content marketing av Joe Pulizzi  
http://www.wirten.se/blogg/191/episkt-om-content-marketing-folj-med-
pa-en-resa-med-joe-pulizzi.  
 
Att byråns översättning liknar Kntnt är inte så konstigt eftersom byrån har varit på workshop 
om CM hos Kntnt. När Wirténs beskriver CM, tar man avstånd från att bara se CM som red-
aktionell kommunikation. De argumenterar utifrån CM som tankesystem, för CM som system, 
CM som egna kanaler, och att CM är mer än en kampanj, utan en integrerad del av verksam-
heten. Kundtidningsproduktion och uppdragsjournalistik är inte det samma som CM.  
 
  39 
Det är ju inte helt ovanligt att det är de som säger att -vi är en content byrå nu, för 
vi producerar kundtidningar. Och vi gör fortfarande kundtidningar så nu är vi en 
content byrå. - Och det tycker inte jag är seriöst.  Det är ju inte samma sak. Du 
måste ju ändå ha en strategi, sen måste kanske inte du alltid leverera strategin, 
men att du bidrar till content marketing.  Men att säga att det är samma sak, det är 
ju för mycket. 
 –VD Wirtén Content Agency 
 
I likhet med Kntnt är deras egen marknads-kommunikation påverkad av CM och de anordnar 
seminarier och bloggar aktivt. Innehållet här är i hög grad inriktat mot CM. Både Kntnt och 
Wirtén visar på så sätt på CM:s virala kvaliteter. 
4.4.1 Översättning till lokal kontext 
För att anpassa CM till sin lokal kontext har Wirtén Content Agency bokstavligt gjort över-
sättningar till svenska av de mest centrala begreppen. VD:n menar att det har varit ett sätt att 
bemästra området och att överföra det till svenska förhållanden. 
  
Dit man skall leda, där man vill vara, det kallar ju vi för lustgården. Och det är ju 
för hitta ett ord som knyter an till vår kultur också, inte bara svenska kultur utan 
också byråns kultur.  
–VD Wirtén Content Agency 
 
Att byrån vill göra en kulturell anpassning till sin egen kultur och till sin lokala kontext ligger 
helt i linje med översättning som process: ”When new and foreign ideas and artefacts join 
together to form collages, the individual parts inevitably change the meaning they had in the 
previous context. The metaphor translation charactarizes the process: in order to bring an idea 
into local cosmos from any part of the outside world, one has to use a cultural code” (Rotte-
benburg, 1996, s.214) 
4.5 Byråer som avstår från översättning 
Att de flesta kommunikationsbyråer avstår ifrån att använda begreppet CM har naturligtvis 
flera skäl. Till exempel så erbjuder inte alla PR-byråerna tjänster inom marknadskommunikat-
ion. Många reklambyråer vill göra just reklam. Samtidigt är det anmärkningsvärt att fler före-
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tag hävdar att de anlitar reklambyråer (29%) och PR-byråer (16%)  än content marketing-
byråer (8%) för sin CM (Netigates Marknadschefbarometer, Q4, 2013). 
Prime är en PR-byrå som erbjuder tjänster inom marknadskommunikation men som inte 
använder begreppet CM på sin hemsida. Prime är en av Sveriges största PR-byråer och skulle 
kunna utgöra en normerande påverkan om de tog ställning för CM. De avstår dock konse-
kvent ifrån att använda detta begrepp och menar att det inte är kommunikationen som i första 
hand ska skapa värde.  
 
Vi ska inte skapa ett innehåll för att skapa uppmärksamhet, vi ska skapa ett värde 
som förtjänar uppmärksamhet  // det handlar om att hållbarheten är det som är na-
vet i kommunikationen, ett affärskritiskt perspektiv för hur hållbarheten är bra för 
affärerna, varumärket och målgruppen. // vad är då content marketing //  det är lite 
tunt alltså, väldigt, väldigt endimensionellt. I bästa fall två dimensionellt. Har inte 
vi mer än fyra dimensioner så går vi bort. För det behöver finnas både marknads-
perspektivet, PR-perspektiv, hållbarhetsperspektivet och affärsutvecklingsper-
spektivet. 
 – konsult Prime 
CM tycks inte stämma med deras normer för ideal marknadskommunikation och de tjänster 
de vill erbjuda. Både DOI-teori och skandinavisk institutionalism påpekar vikten av kulturell 
matchning vid spridning. Men även om Prime tar avstånd ifrån att använda begreppet CM så 
tar de inte avstånd från liknande tankegångar: 
 
Vi ser kommunikationen som en del av erbjudandet. Bra marknadskommunikat-
ion är som en gåva, något som står för sig själv. För att journalister, bloggare eller 
privatpersoner ska uppleva dig som intressant måste du ha en idé om vad du tillför 
för värde genom att kommunicera. Det kan handla om att förmedla insikter, upp-
levelser eller verktyg. 
 http://www.primegroup.com/tjaenster/marketing  
 
Detta låter som tjänster som är till förvillelse lika CM. Förklaringen kan ligga i rädslan för att 
använda ett trendbegrepp som CM och där igenom låta ett utifrånkommande begrepp styra 
deras definitioner av värde och innehåll. 
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[…] vi har en konstant ångest över att inte kunna definiera och sen bli definierad 
av trenderna, absolut. Att inte vara där framme och sen tänka vad händer nu? 
 –  konsult Prime 
 
Uttalandet kan tolkas som att Prime är medvetna om att nya ord och begrepp riskerar att på-
verka definitioner av verkligheten. Det intressanta för mig är att de tycks kunna sälja tjänster 
som på andra byråer utan problem skulle kunna benämnas som CM samtidigt som Prime av-
står. Det skulle dock behövas mer studier för att förstå motiven bakom varför byråer avstår 
från att använda begreppet CM. 
4.6 Översättning till tidningstexter 
Jag kommer först att presentera den översiktliga bilden av översättningen till tidningstexter 
och sedan redovisa några exempel på översättningar till specifika typer av tidningstexter. 
Slutligen visar jag på hur spridningen i tidningarna kan vara resultatet av olika syften, inte 
bara att sprida begreppet CM.  
4.6.1 Översikt av tidningarnas översättning 
Antalet texter med begreppet CM i tidningarna Dagens Media och Resumé har ökat markant 
sedan 2011 (diagram 2). Det är framförallt under 2013 och 2014 som den stora expansionen 
sker. 
Diagram 2. 
Antal texter med CM per kvartal 
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Det kan här vara intressant att jämföra detta med det ökade intresset i Sverige för sökningar 
av CM på Google.  
 
Diagram 3 
Sökningar av content marketing på Google 
 
        (Källa: https://www.google.com/trends/) 
 
Sökningarna ökar här med en några månaders eftersläpning i förhållande till textpublice-
ringarna. Det finns givetvis många faktorer som förklarar det ökade intresset men det är rim-
ligt att tro att den ökade uppmärksamheten i branschmedierna har bidragit till intresset. Sam-
tidigt så är det rimligt att redaktionerna har påverkats av vad de uppfattat som ett ökat in-
tresse. Det finns inget i texterna som pekar på att tidningarna valt att sprida CM på andra 
grunder än att det varit i överenstämmelse med professionella och kommersiella krav. 
Precis som bland byråerna dominerar bilden av CM som innehåll. Endast i 5 av de 160 tex-
terna antyds en koppling till CM som system och i en text till CM som storytelling. Hur kan vi 
då förstå denna totala dominans av CM som innehåll? En stor del av förklaringen ligger i 
vilka typer av texter som CM har översatts till och vilka texttyper som dominerar (se diagram 
4).  
4.6.2 Översättning till tävlingskategori 
När CM översätts till att bli en priskategori i en tävling så belönar arrangören lyckade kom-
munikationsprodukter snarare än bakomliggande system eller strategier. Så i alla dessa texter 
framstår CM som innehåll. Tävlingar med CM i olika priskategorier anordnas av Swedish 
content agencies och dess brittiska motsvarighet Content Marketing Association, CMA.  
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Diagram 4 
Antal texter per texttyp 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Förutom dessa två organisationer så förekommer texter med CM som priskategori från Con-
tent Marketing Award (anordnas av Pulizzis företag CMI) och från Spinn (anordnas av Pre-
cis).  
Att anordna tävlingar är en klassisk form av event för att skapa uppmärksamhet i medierna. 
Arrangörer för tävlingarna som förekommer i tidningstexterna är Pulizzis CMI, brittiska 
CMA , Swedish content agencies och på Precis. Tävlingarna kan betraktas som en PR-
aktivitet som delvis syftar till att etablera begreppet CM och att det knyts till idéinnehållet att 
uppdragsjournalistik är CM. Det är dock knappast troligt att den brittiska organisationen haft 
intresse av att sprida och etablera begreppet CM i Sverige. Det är intressant att notera att även 
medlemsorganisationen för PR-byråer, Precis, har valt att skapa en ny tävlingskategori för 
CM. Detta trots att vi sett att CM inte har fått något större genomslag på PR-byråernas hemsi-
dor. 
4.6.3 Översättning till nytt uppdrag 
När CM översätts till nytt uppdrag så står produkter som tidningar eller webbsändningar i 
Typ av text  
Tävlingar 26 
Nytt uppdrag 25 
Nytt jobb 18 
Nyhetsreportage – CM sidoinslag 14 
Företagsaffär 12 
Krönika 8 
Ekonomiskt resultat 7 
Event /seminarium/kurs 7 
Debatt 6 
Reportage om CM 4 
Förklarande text 3 
Övriga texter 30 
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fokus. Detta knyter begreppet till ett idéinnehåll med CM som innehåll. Det finns inga exem-
pel på texter om nya uppdrag där byrån förklarar vilket fantastiskt system de byggt upp åt en 
klient. Förklaringen kan ligga i att klienterna är mindre glada över att basunera ut hur de arbe-
tar eller så bedömer byråerna och tidningarna att detta inte har samma nyhetsvärde. Oavsett 
anledning resulterar översättningen i att det är CM som innehåll som dominerar också denna 
textkategori. 
4.6.4 Översättning till definition i tidning 
För att förstå produktionsfältets funktionssätt är det intressant att se vilka aktörer som tidning-
arna anser bör få definiera begreppet CM. Det finns två artiklar där CM ska översättas till en 
definition. I den första, IAB: Det är viktigt med en definition (Dagens Media, 2014-06-11), är 
det Thomas Barregren som får definiera begreppet CM. Barregren är VD och grundare till 
Kntnt, som vi tidigare analyserat. Barregren definierar CM i fyra punkter: 
• Innehållet ska upplevas tilltalande, relevant och värdefullt av mottagaren 
• Innehållet ska syfta till att ändra eller förstärka beteendet hos mottagaren 
• Innehållet sak produceras systematiskt och publiceras regelbundet i en långsik-
tig process. 
• Innehållet ska publiceras på egen plattform, men kan promotas i hyrda medier. 
 
Som vi ser så handlar de två första om CM som innehåll, den tredje punkten är CM som sy-
stem och den fjärde punkten handlar om CM som egen kanal. Barregren ligger här mycket 
nära Pulizzis definition och Barregren hänvisar också i artikeln till Pulizzi och hans företag, 
CMI. I CM som system så läggs här ingen vikt på digitala verktyg för distribution och mät-
ning. Textens omfång gör att Barregrens resonemang inte kan utvecklas. Detta gör det svårt 
för en utomstående att förstå vad CM som system kan innebära. Komplexa resonemang tycks 
har svårt att översättas till tidningstext. 
Barregren har skrivit en bok om CM på svenska tillsammans med byråmedarbetaren Pia 
Tegborg, Content Marketing, värdeskapande kommunikation (Barregren & Tegborg, 2014). I 
artikeln nämns denna bok och och det får funktion av argument varför det är Barregren som är 
tillfrågad att definiera. I artikeln hänvisas också till Pulizzi och Barregrens bok beskrivs som 
en svensk anpassning av Pulizzis CM. 
Den andra artikeln har sin bakgrund i en debatt som blåste upp på Dagens Medias webb-
upplaga. Debatten visar på den diskursiva kampen om vilket idéinnehåll som begreppet CM 
ska knytas till. I debatten hävdar Magnus Sandman, Marcheting Tech Consulting, att CM inte 
kan bedrivas utan marketing automation (digitala verktyg för distribution och mätning). Han 
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ser med andra ord CM som system, och med en tydlig teknisk inriktning. Inte så förvånande så 
kom en stark reaktion från innehållsproducenter som ser CM som innehåll. Debatten får sin 
slutpunkt med en stor artikel med rubriken Forskaren ger sin in i striden (Dagens media, 
2014-10-29). För att avgöra frågan har tidningen vänt sig till ”reklamforskaren” Sara Rosen-
gren. Att tidningen vänt sig till en akademiker för att avgöra den diskursiva kampen tyder på 
att de betraktar akademikerna som en neutral domare. Rosengren menar att det är två grepp 
som är återkommande för denna typ av marknadsföring. Det handlar dels om kommunikat-
ionens värde och dess livslängd. 
 
Det är inte bara företagets målsättning som tillgodoses i kommunikationen, utan 
även mottagaren får något av värde. Det handlar om alltså om att skapa ett inne-
håll som har ett värde inte bara för företaget utan även för mottagaren, säger Sara 
Rosengren. … Det andra greppet handlar om bäst före-datum. Content marketing 
har lite längre livstid än det innehåll som skapas i den traditionella reklamen. 
 Rosengren i Dagensmedia 2014-10-29  
 
Reportern lyfter fram Pulizzis bolag CMI, som tidningen hävdar, har en definition där det 
förutom värdeskapande också bygger på egna kanaler. Men detta ställer sig Rosengren tvek-
sam till.  
[…] att utgå från egna kanaler är också svårt då man kan använda flera olika ka-
naler. Både köpta, egna och förtjänade.  
Rosengren i Dagens media, 2014-10-29  
 
För Rosengren är det alltså bara CM som innehåll som är relevant och inte CM som egen ka-
nal. CM som system berör hon överhuvudtaget inte. 
Den andra rösten som får komma till tals är Sca. Tidningen citerar från deras definition där 
CM som innehåll är det centrala, med tyngdpunkt på uppdragsjournalistik och redaktionell 
kommunikation.  
Som tidigare nämnts så har organisationen varit en medlemsorganisation för uppdragspub-
licister och tog först 2012 det nya namnet. I artikeln så ifrågasätt dock inte organisationens 
definition eller att den agerar i egen sak. Inga andra organisationer får komma till tals. Tek-
niskt inriktade marknadsföringsbyråer, som debattören Sandmans Marketing Tech, har ingen 
egen organisation som företräder dem. 
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4.6.5 Spridning som resultat av olika syften 
Såväl tävlingar, nytt uppdrag, nytt jobb, företagsaffärer som event och seminarier kan 
betecknas som reguljära nyheter (regular news). Reguljära nyheter är förväntade händelser 
och vanliga rapporter (Schultz, Suddaby & Cornelissen, 2014 s.22). Irreguljära nyheter, i 
kontrast, är oväntade nyheter, det kan till exempel handla om ett avslöjande. Cirka 80% av 
reguljära nyheter om företag har sin grund i företagets arbete för att sprida informationen 
(Schultz et al, 2014, s.22). Nya uppdrag beskriver i artiklarna bara den CM företag satsar på i 
samarbete med byråer. Om byråerna hade stått för en större andel skulle CM kunna ge upphov 
till fler texter utan att CM stod för större del av marknadskommunikationen. 
Oavsett om det funnits en reporter på plats vid en tävling eller ett seminarium så har den sin 
källa i en aktiv organisation. Med största sannolikhet så förhåller det sig på samma sätt ifråga 
om de flesta texter om nytt uppdrag, nytt jobb och företagsaffär. Det aktiva PR-arbetet har 
med andra ord bidragit stort till spridningen i tidningarna. Bortsett från Swedish content agen-
cies och de byråer som är inriktade mot CM, är det högst osannolikt att någon av de andra 
organisationerna haft som mål att sprida begreppet CM i Sverige. Trots det har också deras 
aktiviteter resulterat i spridning i svenska branschtidningar. Vi kan här tala om oförutsedda 
konsekvenser orsakade av planerade aktiviteter efter Mertons ”unanticipated consequencies of 
purposive social action” (Merton, 1936).  
4.7 Översättning till ämneskategori 
Förutom att CM i tidningarna översätts till olika typer av tidningstexter så översätts det också 
till ämneskategori. I Dagens Medias webbupplaga så finns en knapp med CM som länkar vi-
dare till texter om CM. När CM översätt till benämning för en ämneskategori så har det en 
liknande funktion som produktkategori bland byråer. De andra ämneskategorierna är: dags-
press, tidskrifter, TV, Mobilt, SEO/SEM, Radio, DR/DM, Utomhus, Event/Sponsring, PR, 
Kampanjer, Byråer. På motsvarande sätt som produktkategorier så blir här begreppet till ett 
objekt och kan lätt undvika att ifrågasättas. Genom ställas sida vid sida med väletablerade 
kommunikationspraktiker skänker de andra ämneskategorierna legitimitet åt CM. Tidningar 
uppfattas inte sällan som att de ger neutrala beskrivningar av omvärlden. Att CM översätts till 
ämneskategori i en tidning kan på så sätt uppfattas som att CM har en naturlig plats i världen. 
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4.8 Översättning till kurser 
Både Berghs school of communication och IHM Business school (i fortsättningen Berghs och 
IHM) har översatt CM till benämningar på kurser. För dessa kurser har CM översatts till kurs-
innehåll. På Berghs hemsida förekommer begreppet CM även i andra sammanhang. Det är 
rimligt att tänka att skolorna översatt CM till kurser i enlighet med professionella och kom-
mersiella normer.  
4.8.1 IHM:s översättning 
IHM har en kurs de kallar Content & Marketing Management. På kursens hemsida presenterar 
de CM. 
 
Content Marketing ger dig möjlighet att skapa intresse och förtroende genom att 
dela med dig av relevant innehåll som öppnar upp för dialog och är till stor nytta 
för dina målgrupper och som de i sin tur kan sprida det vidare. I den digitala värl-
den måste du snabbt kunna mäta och utvärdera vilket content som sprids vidare 
och som driver trafik till webbplatser och försäljningskanaler.  
http://www.ihm.se/utbildning/content-marketing-management 
 
Texten pekar mot att de kopplar CM till ett idéinnehåll med CM som system och marknadsfö-
ringsmetodik i en digital miljö.  Denna bild understryks av den broschyr om kursen som kan 
hämtas ifrån sidan. Kursens fokus ligger på hur du använder dig av innehåll vid marknadsfö-
ring snarare än hur man producerar själva innehållet. Argumentationen för CM ligger nära 
CM som tankesystem. 
  
Digitala medier har förändrat mediekonsumtionen och kundernas köpbeteende 
och skapat nya förutsättningar för marknadskommunikation och försäljning.  
 IHM Content & Marketing Management (pdf från hemsidan) 
 
Kursen är numera en del av deras Diplomprogram och har ersatt den tidigare kursen Operativ 
Marknadsföring.  
 
Perspektivet på marknadsföring, det mediala landskapet, försäljningskanaler och 
allting har ju förändrats sig ganska radikalt de senaste tio åren. Och därav kände 
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man också ett stort behov för några år sen att förnya utbildningen och därmed 
också döpa om den till ett annat namn 
  –  kurssäljare på IHM 
 
CM översätts av IHM till att bli ett samlingsnamn för modern operativ marknadsföring. Öv-
riga kurser hos IHM och det diplomprogrammet kursen ingår i har sin tyngdpunkt mot mark-
nadsföring. 
4.8.2 Berghs översättning 
När kursen beskrivs i text på hemsidan är det framförallt CM som innehåll och CM som story-
telling som är centralt. Kursen hålls av Sofia Lundberg, konsult på Spoon. På presentationssi-
dan av kursen finns en video av en introduktionsföreläsning om CM med två personer från 
Spoon. I videon kompletteras bilden av CM och även CM som system får utrymme och argu-
mentation sker i hög grad utifrån CM som tankesystem. Föreläsningens omfattning ger gott 
om utrymme att utveckla olika delar av vad CM kan innefatta.  
4.8.3 Skolornas marknadskommunikation 
Det är tydligt att båda skolorna är påverkade av CM i sin egen marknadskommunikation. De 
producerar mycket gratis innehåll för att visa på sin expertis. De anordnar frukostmöten, 
lunchseminarier, producerar videor och bloggar aktivt.  
 
Vi har ju idag en tydlig content marketing strategi. Vi har en egen content provi-
der eller content creator, Håkan Aludd, som förser och ser till att vi får ut content i 
relevant perspektiv på vår hemsida o andra kanaler. Det är bloggar, det är artiklar, 
det är väldigt många gästbloggar, framförallt utifrån näringslivet" 
  – kurssäljare IHM 
 
CM är ibland fokus för innehållet i denna kommunikation. De har påverkats av CM och spri-
der CM vidare. Vi har här ännu ett belägg för att visst idéinnehåll som kopplas till CM kan ha 
virala kvaliteter.  
4.8.4 Skolorna och institutionalisering 
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Det är anmärkningsvärt att båda skorna har tagit till sig CM. För människor som har stort för-
troende för skolorna skänker utbildningarna legitimitet åt CM.  
Permann och Spicer har visat hur trender inom management övergår till att bli institutional-
iserade genom institutionellt arbete (institutional work). Utbildning kan här utgöra en central 
del av institutionallt arbete, där ett nytt koncept kan övergå till att betraktas som en självklar 
del av vad man bör kunna (Perkmann & Spicer, 2008).  
Samtidigt ska betydelsen av kurserna på Berghs och IHM inte överdrivas. Dessa kurser in-
nebär inte en professionalisering av CM, det finns ingen yrkesexamen i CM. Även om dessa 
skolor är erkända, är det min bedömning, att trovärdighet på skolornas kunskap inte är lika 
institutionaliserad som den från universitet och högskolor. Vi förväntar oss att Berghs ska 
vara mer trendkänslig och ser inte deras kunskap med samma för-givet-tagande. Om det där-
emot fanns kursmoment och kurslitteratur i CM på högskolorna skulle begreppet på ett helt 
annat sätt börja tas för givet av dess studenter. 
4.8.5 Sammanfattning översättning till kursbenämning och kursinnehåll    
CM översätts av Berghs och IHM till benämning för kurser. Att översätta CM översätta till 
kursinnehåll innebär att det finns gott om utrymme för ett brett idéinnehåll. Idéinnehållet 
kopplar här CM till CM som innehåll, CM som storytelling, och CM som system. Argumentat-
ionen för CM har likheter med hur Pulizzi argumenterar och CM som tankesystem.  
Genom undervisning och marknadskommunikation så bidrar skolorna till spridning och 
etablering av begreppet CM. Det är rimligt att tänka att skolorna bidrar med legitimitet åt be-
greppet CM. 
4.9 Diskussion 
Resultaten visar att de olika aktörerna har översatt begreppet CM på en mängd olika sätt. Gu-
run, Pulizzi, har översatt CM till generaliserade benämningar i linje med genren för bästsäl-
jare inom affärslitteratur. Skolorna har översatt det till en benämning på kurs och till kunskap 
som passar att undervisa i. Bland de kommunikationsbyråer som kallades uppdragspublicister 
översattes CM till en benämning för deras nuvarande verksamhet. Bland andra byråer över-
sattes CM till att bli en produktkategori för tjänster. I tidningarna översattes CM till tidnings-
texter. De olika översättningarna har kopplats till olika idéinnehåll. Begreppet har på detta 
sätt visat sig ha stor tolkningsbarhet. Detta har möjliggjort att olika aktörer har kunnat an-
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vända begreppet för sina skilda syften. Enskilda gruppers kulturella normer kan dock försvåra 
eller stoppa översättningar, som till exempel hos PR-byrån Prime. 
Resultatet pekar mot att idéinnehållet också varit beroende av något jag vill kalla för kom-
munikationsgenre. Eftersom begreppet CM inte har en etablerad tolkning som det pekar på, är 
begreppet direkt beroende av sin situationskontext. Vi kan här ta inspiration av Bachtins tal-
genre (speechgenre) för att förstå de förväntningar som sätter ramar för form och innehåll 
(Bachtin, 1986). En anpassning till de kulturell normer som gäller för en kommunikations-
genre får en viss form och ett visst idéinnehåll att underlättas medan annat motarbetas. Kom-
munikationsgenre påminner på så sätt om institutionell logik (institutional logic) (Friedland & 
Alford, 1991) men är här knutet till en viss typ av kommunikation. Institutionell logik visar på 
hur kulturella normer är knutna till specifika institutioner, som till exempel hemmet, mark-
naden och professionen, hur dessa normer kan stå i konflikt med varandra (Thornton, Ocasio 
& Lounsbury, 2012). De kommunikationsgenrer jag visar på befinner sig i en kommersiell 
kontext och kan ses som resultatet av en kompromiss mellan marknadens logik och profess-
ionens logik som sedan har stelnat till en konvention. 
Så har till exempel kommunikationsgenren priskategori förenklat kopplingar till CM som 
innehåll men begränsat möjligheten för koppling till CM som system eftersom vi utifrån våra 
kulturella konventioner lättare ger priser för påtagliga produkter än något mer abstrakt som ett 
system. Kommunikationsgenren tidningstexter om nya uppdrag, har också den underlättat 
kopplingar till CM som innehåll. Endast de mer utredande textgenrerna i tidningarna möjlig-
gjorde kopplingar till CM som system, men även där utan att kunna utveckla någon större 
komplexitet. Kommunikationsgenrens form försvårade för ett komplext resonemang att kunna 
utvecklas. Vi kan kontrastera detta med skolornas kurser som har en form som tillåter kom-
plexitet. Det kan i sammanhanget vara intressant att uppmärksamma att komplexitet även har 
svårt att tränga igenom i akademiska sammanhang, vilket Powell visat i sin avhandling om 
beslutsfattande kring utgivningen av akademiska böcker (Powell, 1985).  
 
4.9.1 Aktörer, intention och intresse 
Den dominans som CM som innehåll fått i tidningarna kan ses som ett resultat av kombinat-
ionen av kommunikationsgenrer och olika aktörers agerande. Dessa aktörers aktivitet har kraf-
tigt bidragit till spridning i tidningarna, samtidigt är det osannolikt att alla dessa aktörer efter-
strävat spridningen. Det är inte heller troligt att tidningarna själva har haft som syfte att sprida 
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CM. Resultatet av spridningen kan på så sätt vara både intentionell och en bieffekt av andra 
intentioner.  
Aktörernas intresse tycks också påverka vilket idéinnehåll de kopplar CM till. Det finns en 
tydlig tendens att knyta idéinnehållet till att passa den egna verksamheten: 
• Appelbergs som främst säljer innehållsprodukter kopplar idéinnehållet till CM 
som innehåll. 
• Kntnt och Wirtén Content Agency som vill skapa redaktionella plattformar 
kopplar CM främst till CM som system. 
• Debattören Sandman, som säljer tekniska system för marknadsföring, kopplar 
CM till CM som system, med en betoning på digitala verktyg som marketing 
automation.  
• IHM, som har en tyngdpunkt på marknadsföringskurser, kopplar CM främst till 
CM som system och med en tyngdpunkt på system för marknadsföring.  
• Akademikern Rosengren kopplar CM till CM som innehåll som passar hennes 
begrepp kommunikationsvärde.  
 
Aktörerna tycks se det de vill se. Intressant att notera är att flera är beredda att strida för sin 
egen tolkning och tycks ovilliga att medge att CM kan kopplas till olika idéinnehåll. Detta 
tyder på att begreppets tolkningsbarhet har varit viktig för att många olika aktörer skulle ha 
nytta av begreppet. 
Spridningen av begreppet CM på produktionsfältet för kommunikationsidéer har inte varit 
beroende av att knytas till tydliga belägg för effektivitet och på det sättet beroende av CM:s 
egenskaper. För de aktörer som tagit till sig argumentationen för CM så tenderar de dock att 
själva använda metoder inspirerade av CM i sin egen marknadskommunikation. CM ingår då 
som innehåll i denna kommunikation. Detta visar på att det finns virala kvalitéer hos CM vil-
ket skulle kunna betraktas som en egenskap hos CM. Också begreppets tolkningsbarhet skulle 
kunna ses som egenskap. 
 Resultatet pekar mot att spridningen ska ses som resultatet av samspelet mellan begreppet, 
idéinnehåll, aktörernas intresse och fältets kulturella normer för kommunikationsgenrer.  
4.9.2 Institutionaliseringsprocess 
Spridningen av begreppet CM kan väl beskrivas utifrån modellen för en institutionaliserings-
process. Det förändrade medielandskapet kan uppfattas som en institutionell påverkan till 
förändring och utgör institutionaliseringsprocessens första steg, förberedande gnistor. Detta 
leder till att nya aktörer kommer fram och praktiker prövas av enskilda företag. Marken är 
därmed beredd för att gurun ska teoretisera och översätta CM till bokform, det fjärde steget i 
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en institutionaliseringsprocess. Boken visar prov på stor tolkningsbarhet hos CM. Begreppets 
tolkningsbarhet har troligen bidragit till att fler grupper haft nytta av begreppet men samtidigt 
har denna tolkningsbarhet dragit uppmärksamhet till begreppets otydlighet vilket minskat 
dess möjligheter att bli taget för givet. Denna konflikt, mellan en egenskap som underlättar 
spridning samtidigt som den försvårar naturalisering, kan vara en förklaring till av uppkomst 
och försvinnande av managementmoden. 
Däremot kan användandet av CM som priskategori, ämneskategori och som produktkate-
gori bidra till dess naturalisering och att det börjar uppfattas som ett objekt. Detta är det femte 
och näst sista steget i institutionaliseringsprocessen. Att två etablerade skolor har kurser i CM 
bör bidra till dess legitimitet. Om CM kommer ta det sista sjätte steget och institutionaliseras 
eller om det senare kommer att betraktas som ett övergående managementmode är i dagsläget 
svårt att avgöra.  
Den uppmålade bilden är givetvis en väldig förenkling av verkligheten men det är intressant 
att se hur väl resultatet från undersökningen passar in i modellen för en institutionaliserings-
process.  
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5. Slutsatser 
Guru, kommunikationsbyråer, tidningar och skolor har översatt CM till en mängd olika funkt-
ioner. Begreppet har här kopplats till olika idéinnehåll. Aktörerna tenderar att välja ett idéin-
nehåll som stämt med den egna verksamheten. Samtidigt pekar resultaten på att finnas kultu-
rella normer för form och innehåll för de funktioner som CM översatts till. Dessa kommuni-
kationsgenrer underlättar eller motarbetar olika idéinnehåll genom att genren skapar förvänt-
ningar på form och innehåll. Nya begrepp saknar en etablerad tolkning som de hänvisar till 
och är därför mer beroende av hur den specifika kommunikationsgenren inverkar på möjlig-
heten att koppla begreppet till olika idéinnehåll. Spridningen av begreppet är ibland eftersträ-
vad av aktörerna men är ibland snarare en konsekvens av andra intentioner. Att CM är tolk-
ningsbart och att det har virala kvalitéer, kan betraktas som egenskaper hos begreppet. Dessa 
egenskaper har bidragit till spridning. Så hur relaterar dessa resultat till DOI-teori och över-
sättning? 
Att begreppet har översatts och använts på olika sätt utifrån aktörernas intresse är direkt i 
överensstämmelse med översättningsperspektivet. Att det skulle finnas kommunikationsgen-
rer för olika funktioner skulle kunna ses som naturligt om det inte varit så att det inte upp-
märksammats i tidigare studier av spridning. Att ett begrepp är tolkningsbart skulle kunna 
betraktas som typiskt för översättning. Men jag vill påstå att olika begrepp har olika grad av 
tolkningsbarhet. Alla begrepp är inte lika tänjbara och detta skulle peka mot att det finns 
egenskaper som trots allt har betydelse för spridning, något förespråkare för översättning 
tycks vilja motsätta sig. CM:s virala kvalitéer är en annan egenskap som bidragit till sprid-
ning. Att knyta spridningen till egenskaper hos idén är ett typiskt drag för DOI-teori. I kon-
trast till DOI-teori så pekar dock resultaten på att inte bara egenskaperna utan också aktörer-
nas agerande påverkar. Översättning sätter fokus på aktörerna intresse vilket lätt kan missför-
stås som att spridningen beror på att aktören eftersträvar spridning. Mina resultat visar att en 
stor del av spridningen är resultat av agerande som först och främst haft andra syften. I linje 
med översättning så är dock även dessa beroende av aktörerna, inget sprids av sig själv. 
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5.1 Resultatets betydelse för strategisk kommunikation 
Många av de begrepp som används inom strategisk kommunikation som ämne, härstammar 
inte ifrån akademin utan är institutionaliserade begrepp från kommunikationsbranschen.  
Inom strategisk kommunikation används med självklarhet begrepp som PR, kriskommunikat-
ion och sociala medier. För att förstå bakgrunden till dessa begrepp är det av intresse att förstå 
institutionaliseringsprocessen. Det är inte orimligt att tänka att integrationen av organisations-
kommunikation, PR och marknadskommunikation till ämnet strategisk kommunikation kan 
ha påverkats av spridningen av tankegångarna kring IMC, integrerad marknadskommunikat-
ion. En klarare bild av institutionaliseringsprocessen är också av värde för att bättre förstå 
förutsättningarna för samspelet mellan akademi och bransch.  
Studien tydliggör vikten av att se spridning av idéer som en kommunikativ process. Iaktta-
gelsen, att kommunikationsgenre inverkar på förutsättningarna för hur idéinnehåll hos nya 
begrepp kan kommuniceras, är högst relevant för strategisk kommunikation.  
Genom att synliggöra kommunikationsprocesserna mellan aktörer på produktionsfältet för 
kommunikationsidéer pekar studien på hur strategisk kommunikation tvingas samspela med 
olika aktörer, icke planerade bieffekter och kulturella normer inom olika områden. Den kastar 
på så sätt ljus över förutsättningarna för PR i samband med spridning av nya begrepp. 
5.2 Reflektion kring studien 
Att översätta fenomen på ett fält till en uppsats innebär en ständig kamp om avgränsningar 
och förenklingar. Ett fält är utbrett och inbjuder inte till tydligt fokus. Eftersom produktions-
fältet för kommunikationsidéer saknade tidigare forskning utifrån översättning har studien i 
hög grad varit explorativ. Det fanns inga givna resultat färdiga att hämta hem. För att fånga 
fenomen har jag tvingats använda mig av en mängd olika metoder. Detta ger lätt ett rörigt och 
osystematiskt intryck men jag valde trots detta denna väg för att försöka fånga fenomenen på 
det bästa sätt jag fann möjligt. 
Det finns en svaghet när det gäller empiriurval när det kommer till byråer. Eftersom jag ut-
gått från medlemslistor i medlemsorganisationerna har jag exkluderat alla de byråer som inte 
är medlemmar. Det är dock min bedömning att detta inte har haft någon inverkan på de slut-
satser jag kommit fram till. De skulle på sin höjd ha kunnat öka på antalet byråer som använ-
der CM. Om de skulle ha en egen översättning av CM så inverkar det inte på mitt resultat 
utan skulle endast komplettera det. 
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Studien har utgått ifrån begreppet CM som empiriskt exempel. I likhet med fallstudier är 
det svårt att utifrån en enskild studie avgöra vilka resultat som är specifika och vilka som är 
av mer generell karaktär.   
5.3 Vidare forskning 
Resultaten i studien har samspelat väl med modellen för en institutionaliseringsprocess. 
Detta tyder på att förståelsen av spridning och etablering av kommunikationsidéer kan vara 
behjälpt av denna modell vid vidare studier.  Studiens begränsade omfattning i kombination 
med ett stort fält gör att resultat och slutsatser delvis ger skissliknande konturer snarare än en 
detaljerad karta. Vidare forskning skulle kunna fylla i denna karta med mera detaljer. Jag vill 
här nämna några förslag på studier för att ytterligare belysa institutionaliseringen av kommu-
nikationsidéer: 
• För att förstå vad i processen som är kopplat till specifika drag hos CM så 
skulle det vara av intresse att jämföra detta med institutionalisering av andra 
begrepp inom området. 
• Hur ser samspelet ut mellan akademi och det övriga fältet kring spridning och 
institutionalisering av begrepp som akademin använder? 
• Hur ser beslutsprocessen ut för att ta till sig eller avvisa ett begrepp på kom-
munikationsbyråer? 
• Vilken roll spelar branschpressen för företagens bild av sig själva och sin om-
värld? 
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Bilaga A. Översikt över kvalitativa analyser 
 
Innehållsanalys av böcker 2 
Analyser av videor 3 
Kvalitativa intervjuer 4 
Innehållsanalys av byråers hemsidor  5 
Innehållsanalys av skolornas hemsidor 2 
Innehållsanalys av kursbeskrivning IHM 1 
 
 
Kvantitativa analyser 
• Den kvantitativa analysen av kommunikationsbyråer har utgått ifrån 299 byråer. 
• I den kvantitativa analysen av tidningar hittades 160 texter med ordsammansättningen 
content marketing.  
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Bilaga B. Intervjuguide 
• Använder ni begreppet Content Marketing eller använder något annat begrepp 
med motsvarande betydelse? 
• Vad finns det fördelar/nackdelar med att använda det begrepp ni valt? 
• Upplever du att begreppet uppfattas som attraktivt av era klienter? 
• Vad tror du gör det attraktivt? 
• Förtydligar/ otydliggör begreppet era tjänsteerbjudande? 
• Kan begreppet bli nästan som ett argument för fler tjänster? (...om man ska 
göra content marketing på riktigt så måste man satsa på x, market automation, 
sociala medier, video, podcast, marknadsundersökningar, mätverktyg,  etc) 
• Har talet om content påverkat det du själv gör?  
• Har det påverkat er byrås marknadsföring? 
• Vilken typ av kommunikation ligger längst ifrån content marketing? Varför bör 
man/ bör man inte satsa på? 
• Är det viktigt för din byrå att uppfattas som att den hänger med på de senaste 
trenderna inom kommunikation? 
• Hur håller ni er uppdaterade? 
• Hur avgör man om en ny idé för vad man ska satsa på, är bra eller dålig? 
 
 
